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Vpliv spleta na dojemanje in nakup luksuznih izdelkov pri mladih potrošnikih  
 
V obdobju intenzivne ekonomije in večanja potrošne skupine izjemno bogatih posameznikov 
se luksuzne znamke dobro znajdejo na globalnem ekonomskem trgu, ne obvladajo pa še tako 
dobro spajanja s spletom. V strogem ekonomskem konceptu se kot merilo luksuznih dobrin 
upoštevata visoka cena in kakovost, ki preko svoje označevalne vrednosti signalizirata 
družbeni status. Krmilo motivatorjev nakupovanja luksuza je prevzela izkustvena komponenta 
in prehitela monetarno vrednost. Magistrsko delo predstavlja nadgradnjo na področju 
raziskovanja novih kategorij luksuza v okviru prisotnosti luksuznih modnih znamk in trženja 
luksuznih modnih dodatkov prek spleta, in sicer pri mladih slovenskih potrošnikih. Glavna 
ugotovitev je, da se bodo morale luksuzne modne znamke na spletu znati bolje spoprijemati z 
zahtevami prihodnjih milenijskih potrošnikov in jim znati postreči bolj luksuriozno doživetje 
pri nakupovalnem procesu luksuznih modnih izdelkov. Prisotnost luksuznih znamk in 
možnost kupovanja luksuznih modnih izdelkov na spletu ne vplivata negativno na dojemanje 
ekskluzivnosti znamke in ne ogrožata karakterja luksuznega izdelka, temveč lahko celo 
povečata splošno všečnost luksuzne znamke. Po drugi strani pa se v Sloveniji nov trend 
kupovanja rabljenega luksuza ali izposoje luksuza na spletu še ni prijel – mladi potrošniki so 
namreč bolj naklonjeni spletnemu kupovanju originalnih luksuznih modnih dodatkov.  
Ključne besede: novi luksuz, spletni luksuz, luksuzne modne znamke, luksuzni modni 
dodatki, mladi potrošniki luksuza. 
 
Influence of the Internet on perception and purchase of luxury products in young 
consumers 
 
In the period of intensive economy and increase of a number of extremely well-off individuals 
luxury brands have become an important part on the global economic market. However they 
have not yet learnt to merge with the internet that well. In a strict economic concept, criteria 
for luxurious goods are high price and quality that signal social status throughout their 
marking value. Experience seems to hold the leading role in today’s luxury purchase and it 
prevails over monetary value. The master’s thesis presents upgrade in the field of researching 
new luxury categories within the presence of luxury fashion brands and marketing of luxury 
accessories via the Internet in young Slovenian consumers. The main finding of the thesis 
study suggests that online luxury brands will need to be able to cope with the requests of the 
future millennium consumers. The experience of the luxury products purchase will need to be 
luxurious itself. The presence of the luxury brands and the possibility of purchasing a broad 
range of luxury fashion brand products online do not have a negative effect on perception of 
the exclusivity of the brand. They as well do not change the character of a luxury product 
itself. Moreover, they can contribute to the general brand popularity. The study as well shows 
that Slovenes do not yet follow the increasing purchase of the second-hand luxury or 
borrowing luxury. Young consumers tend to prefer online purchase of the original luxury 
fashion accessories.  
Key words: new luxury, online luxury, luxury fashion brands, luxury fashion accessories, 
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Definicija luksuza variira glede na ekonomske in kulturne razlike. V zahodnih državah se 
luksuz povezuje s posameznikovim doživljanjem in uživanjem na nadstandardni življenjski 
ravni (Li in Mousseaux, 2013, str. 5). Splošno gledano se Švica nahaja na čelu v razvoju 
luksuza. Ima najbolj postmoderno, nematerialno razumevanje luksuza, Avstrijci imajo najbolj 
ekološko usmerjeno razumevanje, Nemci pa najbolj materialno (Koch, 2010, str. 13). V 
državah v razvoju (kot so Brazilija, Rusija, Indija in Kitajska) pa potrošniki luksuz še vedno 
uporabljajo za dokazovanje svojega višjega družbenega statusa in ekskluzivnosti. Zanimivo 
pri tem je, kako prisotnost luksuznih modnih znamk na družbenih omrežjih dojemajo mladi 
globalni potrošniki glede na spreminjanje potrošnje luksuza skupaj s spremenjenim načinom 
doseganja informacij in izdelkov (Li in Mousseaux, 2013, str. 5). V magistrskem delu 
poskušamo raziskati, ali bo kategorija luksuzne mode uspešno tržila svoje znamke prek spleta, 
in odkrivamo sodobne definicije luksuza skozi oči mladih potrošnikov.  
Percepcijo luksuza so preobrazile različne družbenoekonomske spremembe – v našem 
primeru s poudarkom na spletni potrošnji – in jo celo, po mnenju nekaterih avtorjev, 
razvrednotile. V času globalizacije se družba znanja stalno spreminja, kar prinaša svoje 
prednosti in slabosti, tvorjenje elit in polarizacijo družbe. Vpliv na preoblikovanje pomena 
luksuza so imeli odločilni svetovni dogodki, kot so 11. september in svetovna finančna, 
gospodarska in nepremičninska kriza, ki so v veliki meri okarakterizirali vedenje potrošnikov, 
najbolj pa je na to vplivalo dolgoročno spreminjanje človekovih vrednot (Koch, 2010, str. 10).  
Večini med nami so osnovne stvari v življenju dosegljive. Njihov doseg postane omejen, ko 
so jim dodani luksuzni presežki. V tem pogledu lahko rečemo, da je luksuz zamenljiv. »Z 
vsako vozno štirikolesno razvalino se lahko pripeljemo od točke A do točke B, če pa vozimo 
Bentleyja, imamo ob tem še čutni užitek« (Tungate, 2012, str. 14). Bistvo luksuza je že od 
nekdaj v luksuznem doživetju.  
Zadnje raziskave nam posredujejo glavno sporočilo, da so meje, kje se luksuz začne in kje 
konča, zabrisane. V primerjavi s preteklim konceptom današnji luksuz ni več zaznan kot 
privilegij, ki je na voljo le premožnim posameznikom – zdaj je dostopen vsem. Zaradi te 
spremembe njegovega dojemanja se soočamo s problematiko ekskluzivnosti. Tako kot luksuz 
so tudi potrebe po njem podvržene stalnemu spreminjanju. Današnja doba je vsekakor doba 
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samoizpopolnjevanja, kar pomeni, da luksuz dobiva vedno bolj nematerialno naravo. S tem pa 
je izredno velik izziv za ponudnike luksuznih izdelkov in storitev. V našem interesu ni več, 
kaj jemo, ampak od kod hrana pride in kako je prišla na naš krožnik. Nakit na primer ne sme 
drugih samo osupniti, temveč tudi podkrepiti lastnikovo osebnost (Koch, 2010, str. 13).  
Najprej se v drugem poglavju posvetimo definicijam in interpretacijam luksuza skozi 
zgodovino. Pri tem zajamemo pomembne teoretike luksuza, luksuzne potrošnje, 
kategoriziranja in določanja luksuza, usmerimo se na področje luksuzne mode. Tretje 
poglavje govori o značilnostih spleta, prepletenih z nakupovalnimi navadami potrošnikov, in 
njegovem vplivu na dojemanje luksuza. Končno, četrto poglavje konkretneje obravnava 
izbrano raziskovalno področje mladih potrošnikov luksuza. Srečamo se tako s pozitivnimi 
platmi kot tudi problematiko predstavljanja luksuznih modnih znamk na spletu. Osredotočimo 
se na trg rabljenih luksuznih izdelkov, ki se je izkazal kot prevladujoči trend prihodnosti 
kupovanja/ najemanja luksuza.  
Kooperativnost treh glavnih raziskovalnih objektov magistrske naloge – luksuza, spleta in 
mladih potrošnikov – bomo preverili z empirično raziskavo v drugem delu. Na teoretični 
podlagi smo oblikovali šest hipotez.  
H1: Mladi potrošniki visoko kakovost zaznavajo kot najpomembnejšo karakteristiko luksuza.  
H2: Prisotnost luksuznih znamk na spletu pozitivno vpliva na potrošnikovo dojemanje 
ekskluzivnosti in redkosti luksuznih izdelkov. 
H3: Spletne strani luksuznih modnih znamk mlademu potrošniku še ne znajo pričarati 
luksuznega doživetja z znamko. 
H4: Družbena omrežja prispevajo k višji prodajni rasti luksuznih modnih dodatkov pri mladih 
potrošnikih. 
H4.1: Spletna prodaja luksuznih modnih dodatkov ima v Sloveniji perspektivo. 
H4.2: Spletna prodaja rabljenih luksuznih modnih dodatkov bo prehitela spletno prodajo 
popolnoma novih luksuznih modnih izdelkov. 
Namen magistrskega dela je pokazati, da je ena večjih prelomnic v dojemanju luksuza prav 
pojav spleta. Z delom želimo opozoriti na problematiko spoprijemanja luksuznih podjetij s 
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spletom kot kanalom potrošnje in neuspešnega nagovarjanja mladih, ki bodo nekoč ključni 
potrošniki luksuza.  
Za sveže pisanje o luksuzu smo opravili sistematični pregled dosedanjega raziskovanja te 
teme. Tekoče stanje raziskav kaže, da je zgodovina luksuza raziskana zadovoljivo, veliko 
novejših raziskav predstavlja predvsem smernice za podjetja, več raziskav pa bo treba narediti 
o prihodnosti luksuza. Glavna nit raziskovalnega dela naloge je odgovor na glavno vprašanje 
magistrske naloge, kako slovenski mladi potrošniki zaznavajo udejstvovanje luksuznih 







2 Definiranje luksuza 
 
Širše raziskovalno področje luksuza se osredotoča na raziskovanje fenomena luksuza in 
njegovih implikacij na potrošnikovo vedenje in upravljanje trženja. Drži, da dosedanje študije 
o luksuzu temeljijo na multidisciplinarnem pogledu, manjka pa jim vpogled v razumski temelj 
luksuza na področju določene discipline, manjka jim interdisciplinarnosti, niso v koraku s 
svojo evolucijo in svežim razvojem na raziskovalnem področju, manjkajo jim tudi 
bibliometrične metode. Interdisciplinarni pristop omogoča odkrivanje različnih razumskih 
temeljev sodobnega raziskovanja luksuza, saj ponuja nadaljnje razumevanje večobrazne 
narave luksuza (Gurzki in Woisetschläger, 2017, str. 147).  
V ekonomski paradigmi makro raven koncepta luksuza izpostavlja, da se mora koncept 
vseskozi razvijati, da ohranja svojo posebnost. Ekonomski vidik se osredotoča predvsem na 
visoko ceno luksuznega blaga kot posebno lastnost. Visoka cena ima označevalno vrednost, 
preko katere signalizira družbeni status in ilustrira vedenje prizadevanja za status (prav tam, 
str. 157).  
Mikro raven nam nudi vpogled v potrošnika luksuza. Področje preučevanja potrošnika najbolj 
prevladuje v raziskavah o luksuzu in ima psihološke korenine. Koncept luksuza se gradi na 
čustveni in kognitivni ravni potrošnika, kjer se luksuz dojema skozi zadovoljstvo/užitek in 
občutek posebnosti, kar ga torej loči od vsakdanjih praks. Pri tem se raziskuje nezavedne 
dejavnike, ki vplivajo na potrošnikovo zaznavanje luksuza (prav tam). 
Zelo pomembno, kar omenjata Gurzki in Woisetschläger (2017, str. 148), so medsebojni 
odnosi luksuza in ostalih disciplin in prav ti mostovi nato ustvarjajo nova odkritja o 
dojemanju luksuza. V študiji avtorja povezovalni ključ med luksuzom in ekonomsko 
disciplino vidita v relativnem in ne absolutnem dohodku ter to kot vzrok za srečo in dobro 
počutje, če so izbire družbene potrošnje medsebojno odvisne. Blagu v tem ekonomskem 
vidiku upada uporabnost, medtem ko postaja širše dostopno, saj dostopnost spreminja 
označevanje vrednosti (prav tam, str. 154). Da bo luksuz lahko ohranil svoj vidik redkosti in 
trajnosti, ki ga določata družbena harmonija in trajnostna rast, bo moral zajeziti povpraševanje 
z dviganjem cen (Kapferer, 2014, str. 726).  
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To poglavje bo odslikava primerjave, kaj je bil luksuz nekoč in kaj je danes. Od 
predstavljenih tradicionalnih definicij se bomo preselili k postavljanju novih. Za naše 
razmišljanje o prihodnosti luksuza je pomembno spoznati, kaj vpliva na preoblikovanje 
njegovega koncepta in kakšno vlogo zasedajo pri tem potrošniki. 
Têrmin luksuz izvira iz besede luxus, kar pomeni čutnost, blišč, razkošje, in izpeljanke 
luxuria, ki pomeni razsipnost, razgrajanje itd. (Yeoman in McMahon-Beattie, 2006, str. 320). 
Luksuz je lahko definiran tudi kot »karkoli nepotrebnega«, ki je predpostavljeno v kontekstu, 
kaj družba obravnava kot potrebno (Sekora, 1977, str. 23 v Quach in Thaichon, 2017, str. 
164). Je komparativni in dinamični termin.  
Znamke, ki zaznamujejo nevpadljivo potrošnjo, so po definiciji prefinjene in pogosto 
»prečiščene« glede na svoje unikatno oblikovanje in estetiko. Znamke, ki stojijo za 
razkazovalno potrošnjo, utelešajo »glasne« simbole znamke, ki jih potrjujejo prek velikih, 
sijočih logotipov ali drugih očitnih vizualnosti (Eckhardt, Belk in Wilson, 2015, str. 813). 
Bourdieu (1984, str. 283 v Eckhardt in drugi, 2015, str. 818) se je podobno strinjal s 
spremembo v pojmovanju novega luksuza – skupina posameznikov višjega družbenega 
statusa daje prednost nevpadljivi potrošnji, saj le tako lahko uživa družbeno harmonijo.  
Tynan (2010, str. 1158 v Quach in Thaichon, 2017, str. 164) identificira luksuzne znamke kot 
»visoko kvalitetne, drage in nebistvene izdelke in storitve, ki se zdijo redke, ekskluzivne, 
prestižne in avtentične ter ponujajo visok nivo simbolične in emocionalne/hedonistične 
vrednosti skozi potrošnikove izkušnje«. Luksuzna znamka je elitna blagovna znamka, katere 
glavni namen je zagotavljati kar najbolj personalizirano storitev svoji stranki, kar velja za 
bistvo luksuzne industrije (Tungate, 2012, str. 8–9). 
 
2.1 Staro dojemanje luksuza 
Strokovnjaki trdijo, da se želja po luksuzu skriva že v naših prvinskih nagonih in da je 
človeška potreba, da si z njim poplačamo krutost življenja. Že prvi ljudje so si prizadevali za 
nekaj boljšega, sanjarili in hrepeneli so že, odkar so se prvič zazrli v zvezde. Na svojo 
enkratnost so želeli opozarjati z okrasjem, bogatostjo spomenikov, druge so zapeljevali z 
darovanjem. Več je veljal tisti, ki je izdeloval redke predmete ali izboljšal prehranjevalne in 
bivanjske razmere (prav tam, str. 13–14).  
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Koncept luksuza je bil povezan s »tujim«, s stvarmi, ki so bile v pomanjkanju. Luksuzne 
dobrine so predstavljali redki in dragoceni predmeti, ki so v starodavnem času šteli za pobudo 
trgovine na dolge razdalje. Arheologi in antropologi izpostavljajo posebne materiale: obsidian 
in školjčne lupine v kamenodobnih družbah, plemenite kovine v bronasti in železni dobi, 
jantar, slonovina, kadilo, poper in svila pa so bile prioritete rimskega trgovanja. Vzhodni 
oziroma orientalski uvozi so bili sestavni del klasične, zahodne definicije luksuza (Berg in 
Eger, 2003, str. 8). Takratna globalna trgovina je zaznamovala poznejši razvoj evropskega, 
sploh britanskega potrošnega trga in proizvodne tehnologije. Uvoz azijskega luksuznega blaga 
je zahteval oblikovanje potrošnih trgov tako doma kot v tujini za stvari, ki nikoli prej niso bile 
potrebne ali celo želene (Berg, 2004, str. 87).  
Da bi razumeli sodobno energijo luksuza, moramo najprej pogledati v njegovo notranjo 
dinamiko, kamor spadajo določena pravila skladja (Kapferer in Bastien, 2009, str. 5). Po 
Bastienu in Kapfererju (2009, str. 9) je luksuz definiran v okviru družbe, torej ni družbeno 
nevtralen in se je razvil hkrati z našo civilizacijo. Posledično je tudi definicija potrošnje 
luksuza spremenjena glede na kulturo in civilizacijo. Luksuzne izdelke so nosili in uporabljali 
aristokrati z namenom razkazovanja svojega statusa v družbi. Francoska revolucija je 
spremenila pogled na družbeno hierarhijo, zato so bila državljanova moralna in civilna dejanja 
pomembnejša od njegove krvi. Ideja se je počasi razširila prek zahodnih družb, vendar je 
potreba ljudi po družbeni razslojenosti še vedno obstajala. Luksuzne modne znamke so bile 
pogosto priznane kot postavljavke modnih trendov, imele so največjo oblast pri ugotavljanju, 
kaj je prav in narobe v svetu mode (prav tam, str. 18–19).  
Naziv luksuznega modnega sloga so prvotno vzpostavili moški aristokrati v času dandizma 
(18. in 19. stoletje). »Dandy« slog je označeval prefinjenega, popolno oblečenega kavalirja s 
selektivno izbranimi modnimi dodatki. Še danes je to moški, oblečen v temnejša oblačila z 
ozkim, svečanim suknjičem, svileno srajco, kravato ali metuljčkom, usnjenimi čevlji z 
visokim sijajem ter vrhunsko izbranimi manšetnimi gumbi in zelo elegantno uro (B., b. d.).  
Zgodovinsko gledano so luksuzno industrijo dojemali kot odvečno potrošnjo, izjemno visoke 
stroške, elitizem in užitek z občutkom krivde (Deloitte, 2019, str. 8). Dojemanje luksuza je 
bilo predvsem dohodkovno podkovano. Še bolj kot danes je širša družba zelo visoke cene 
dojemala kot oviro, ki onemogoča razkošje luksuznega blaga in storitev. Luksuz se je 
obravnaval kot presežek sprejemljivega praga kljub izjemni kakovosti (Dubois, Laurent in 
Czellar, 2001, str. 10).  
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Obstaja mesto na svetu, ki ima že od nekdaj lastnosti najbolj razkošnega, kjer smo 
izpostavljeni stvarem izven našega dosega – to je Pariz. Pariz slovi kot mesto uživanja, kjer se 
je moderni luksuz rodil. S pojmom luxe se povezuje od vladavine sončnega kralja naprej 
(Tungate, 2012, str. 16). Tudi Napoleon je bil znan po bogatem vojnem plenu, razkošnih 
plesih ob svojih zmagah, imel je osebnega urarja Bregueta in bil zasvojen z uporabo 
kolonjskih vodic, čemur se ne gre čuditi, saj je njegova cesarica Josephine kot prva v Franciji 
zagnala industrijo parfumov. Na današnjem luksuzu pa je odtise pustil Napoleon III., saj so 
bile v 19. stoletju ustvarjene še danes najbolj prefinjene blagovne znamke (na primer Louis-
Ferdinand Cartier, Boucheron, Thierry Hermès) (prav tam, str. 17).  
Primer starega luksuza je vodilni svetovni proizvajalec ur in nakita Piaget. Proizvodni obrat 
se nahaja v Švici, ki velja za dom luksuznih znamk ur. V tej tovarni najdražje časomere na 
svetu ročno izdelujejo najboljši mojstri, ki letno izumijo 150 novih modelov ur, skupno pa jih 
proizvedejo 20 tisoč kosov. Cene ženskih ur se začnejo pri 2.500 evrih, moških pa pri 
6.500 evrih (prav tam, str. 69). Za najbolj strastne ljubitelje znamke naredijo luksuzno uro po 
naročilu (prav tam, str. 65). Ure Piaget so znane po najobčutljivejših mehanizmih (prav tam, 
str. 66).  
Na področju luksuznega trga ur velja Rolex za najdragocenejšo znamko, ki se ponaša z do 
zdaj izdelanimi 24 milijoni kosov ur. Postal je »mainstream« med najuspešnejšimi, je 
najpogosteje kopirana znamka ur na svetu in primarno ne izraža več individualnosti. Znamka 
izgublja svojo edinstvenost in ekskluzivnost tudi zaradi strojnega serijskega izdelovanja 
izdelkov (Reinecke in Berghaus, 2011, str. 12).  
Ali uram tako rekoč tiktaka čas? Bomo sposobni še naprej prodajati »čas« v poplavi pametnih 
telefonov in drugih naprav? Ali pa bodo postale luksuzni izdelek, ker jih ne bomo več 
potrebovali? Če pogledamo analizo krize leta 2008: pri »dostopnih« urah se je prodaja 
zmanjšala za 30 odstotkov, zanimivo pa je, da se je v najdražjem segmentu (ure nad 
2.000 evri) le za 5 odstotkov (Tungate, 2012, str. 67–68).  
Pri teoretiziranju in definiranju luksuza bi v ospredje postavili glavnega klasika tega nadvse 
zanimivega raziskovalnega področja. Na prelomu 20. stoletja, natančneje leta 1899, je 
Thorsten Veblen iznašel teorijo brezdelnega razreda in skoval termin »razkazovalna 
potrošnja« (Yeoman in McMahon-Beattie, 2006, str. 320). Ta označuje nakup dragega blaga 
kot prikaz razsipnosti, lastninjenja blaga in višjega družbenega statusa. Pravi razlog potrošnje 
torej ni zadovoljitev potreb po uporabnosti, temveč vidnost kupljenega blaga in možnost 
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signaliziranja in posredovanja pomena, k čemur prištevamo skupek asociacij in elementov, ki 
ustvarjajo posameznikov ekonomski in družbeni kapital (Eckhardt in drugi, 2015, str. 807–
808). Osnovni motor te potrošnje je tekmovanje za razred in status – doseganje stopničke nad 
potrošnikovim trenutnim položajem (prav tam, str. 808).  
Vigneron in Johnson (1999) razlikujeta pet tipov potrošnikov luksuza, ki so odvisni od 
določenega družbenoekonomskega okvira. Tipologija se deli glede na osebno (tiho) in 
družbeno (glasno) dojemanje luksuza ter na zaznano nizko ali visoko ceno ceno (gl. spodnjo 
tabelo 2.1). Prvo pojmovanje poznamo pod izrazom Veblenov efekt, kjer gre za razkazovalno 
potrošnjo oziroma razkazovalni pomen luksuza, ki je opisan že v predhodnem odstavku.  
Tabela 2.1: Tipologija potrošnikov luksuza glede na dojemanje luksuza in ceno (dohodek) 
 
Vir: p. p. Vigneron in Johnson (1999).  
Pri snobovskem efektu so luksuz redke, unikatne in celo njegovim potrošnikom omejene 
dobrine. V primerjavi z drugimi skupinami potrošnikov luksuza je snobovska skupina 
izjemno majhna in, kot izdelki, izredno omejena. Snobi so znani prav po tem, da v zaznani 
omejeni ponudbi vidijo večjo vrednost, s čimer se poveča njihova všečnost znamke. Le redke 
izdelke imajo za visoko kakovostne, visoko spoštovane in najprestižnejše. Za snoba luksuzni 
izdelek nima cene, saj je cena pokazatelj prave ekskluzivnosti, zato pri njihovi izbiri 
popularne znamke ne pridejo v poštev (Vigneron in Johnson, 1999, str. 7–8).  
Bandvagonski efekt v ospredje postavlja družbeni pomen luksuza in naj bi predstavljal 
predhodnika snobovskega efekta. Ljudi v luksuzno potrošnjo žene želja po simbolni 
pripadnosti neki družbeni skupini. Posameznik z imetjem določenih luksuznih izdelkov 
ustreza neki luksuzni skupini ljudi in se tako od drugih, neluksuznih skupin diferencira (Belk, 
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1988 v prav tam, 8). Razlogi trošenja so razmeroma malo pogojeni s finančno vrednostjo 
izdelka, Za razliko od snobov jim je bolj kot višina zneska pomembno, ali bodo z uporabo 
določenih luksuznih znamk pustili učinek na drugih (prav tam,  
str. 9–10).  
Naslednja dva efekta sta domena osebne narave potrošnika. Pri hedonističnem efektu ima 
luksuzni izdelek za potrošnika čustveni pomen. Potrošniki hedonističnega tipa se pri trošenju 
in uporabi luksuza ravnajo po svojih lastnih mislih in občutkih. Cena kot znak luksuza jim je 
manj pomembna. Pravi izdelki za hedoniste so tisti, ki so funkcionalni, hkrati pa imajo 
subjektivne nematerialne koristi ali čustveno vrednost (prav tam, 11). O efektu 
perfekcionizma pa govorimo, ko potrošniki luksuz enačijo z zaznano kakovostjo, pogosto z 
njeno specifično funkcijo. Pri zaznavanju kakovosti igra veliko vlogo visoka cena, saj izdelke 
naredi bolj zaželene in je dokaz višje kakovosti. Osebne vrednote perfekcionistov so po 
navadi usklajene z vrednotami luksuzne znamke (prav tam, str. 12).  
Čeprav bi lahko zaključili, da je vseh pet pojmovanj luksuza po Vigneronu in Johnsonu 
neodvisnih, jih ne smemo obravnavati ločeno, saj bi v praksi lahko razumno pomislili, da 
posamezen potrošnik ne spada v celoti v samo eno kategorijo (prav tam). 
Veblenovo pojmovanje luksuza kot razsipne potrošnje tako ni trajalo večno. Skupaj z 
vzponom ponaredkov, izdelave manj dragega luksuznega blaga, se je pomen luksuza 
zmanjšal. Sledili so novi vidiki luksuza zaradi »odprave« družbenih razredov (Pakulski in 
Waters, 1996 v Eckhardt in drugi 2015, str. 809).  To sta povzročili kulturna homogenizacija 
in fragmentacija statusa in družbe v neskončne skupine življenjskih slogov (prav tam, 809). 
Od takrat luksuzna potrošnja ni več znak družbenega razreda. Luksuz so postali predmeti in 
dejavnosti, ki so za posameznega potrošnika imeli pomen in ki jim je lahko pripisal luksuzno 
izkušnjo – to zaznavamo kot začetek prehoda k »novemu« luksuzu (Eckhardt in drugi, 2015, 
str. 810). Ljudje z dobro uveljavljenim družbenim statusom niso več gledali za luksuzom kot 
sredstvom za kazanje svojih zmogljivosti, ampak prej kot za užitkom in zadovoljstvom, ki jim 
ga ta lahko prinese. Luksuzno so imeli za nekaj, kar je bilo potrošeno za redke trenutke 
zadovoljstva (na primer konec tedna v luksuznih toplicah) (prav tam, str. 811).  
Vzpon luksuza v zahodni družbi je povezan z naraščajočo blaginjo in potrošnjo (Yeoman in 
McMahon-Beattie, 2006, str. 320). Dostopnejši je postal v začetku 21. stoletja, ko je začel 
osvajati množični trg, in sicer ko so korporacije v svoje roke prevzele lastništvo in upravljanje 
uveljavljenih luksuznih znamk. S pojavom demokratizacije luksuza je njegova definicija 
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dobila nove razsežnosti (Tungate, 2012, str. 10). Da bi luksuzne znamke postale dosegljive 
ljudem, ki si jih prej niso mogli privoščiti, so v svojo ponudbo vpeljale linije izdelkov z 
nižjimi cenami, predvsem modne dodatke, kot so šali, pasovi, denarnice, ure, sončna očala, 
pisala ali obeski za ključe (prav tam, str. 9). Takemu luksuzu bi lahko rekli komplementarni 
luksuz, ki meji na bandvagonski tip potrošnikov.  
Tungate v svoji knjigi z naslovom Svet luksuza razmišlja, da smo priča rehabilitaciji luksuza 
(prav tam, str. 242). Kot večkrat poudarjamo v magistrskem delu, na njegovo dojemanje 
vpliva duh časa. Prilagaja se različnim okoliščinam, njegovo elastičnost določajo ′čas, prostor 
in vsak posameznik‵ (prav tam, str. 13). Rehabilitacija se po Tungateu nanaša na še večjo 
uglajenost in diskretnost, ki sta nekoč zaznamovali pojem luksuznega blaga. Zopet sta za 
vrednotenje luksuza osrednji kriterij kakovost in avtentičnost (prav tam, str. 243). Lagodnost 
današnjega sveta je povzročila, da torbice Louisa Vuittona v Tokiu niso nič več posebnega, 
Rolexova zapestna ura v ameriških metropolah ne uživa več pozornosti in v Frankfurtu se 
noben mimoidoči ne ozira več za nekim Porschejem (Reinecke in Berghaus, 2011, str. 14). V 
zahodnem svetu so enormni logotipi postali celo znak pomanjkanja okusa. Spremljamo 
premik k pravi vrednosti luksuza, od razkazovalne k ozaveščeni potrošnji, od »imeti« k »biti«. 
Trend gre v smeri zmanjševanja vidnosti logotipov in statusnih simbolov družbene blaginje 
ter priseganja na bolj zadržan luksuz (Thieme, 2017, str. 74). 
 
2.2 Novo dojemanje luksuza 
O novem luksuzu oziroma novem dojemanju luksuza govorimo od začetka kapitalizma v 
globalnem svetu. Vplivi kapitalizma so zagnali boljše metode trženja, samoizražanja in 
sredstva za dosego razvedrilnih in egocentrično zadovoljivih rezultatov (Granot, Russell in 
Brashear-Alejandro, 2013, str. 31).  
Temelj luksuza nekoč, ko je pomenil materializem in izstopajočo potrošnjo, se je prelevil v 
obogatitev izkustva (Yeoman in McMahon-Beattie, 2018, str. 204). Ali – luksuz, ki je bil v 
preteklosti povezan s šampanjcem, kaviarjem in dizajnerskimi oblekami, je dandanes 
nadomestilo izobilje vsega, skoraj prenasičenost, zato se ne dojema več kot domeno elite 
(prav tam, str. 209). Pri pojmovanju luksuza se v grobem spoprijemamo z dvema stranema: na 
eni strani se kaže v materializmu in razkazovanju dizajnerskih znamk, na drugi strani pa je 
ponotranjen v človeku, potrošnja je nevpadljiva, razlogi zanjo so bolj kot kaj drugega 
18 
 
izkušnja, razsvetljenje in izpopolnitev. Vedno večji poudarek je na neotipljivih dimenzijah 
luksuza: doživetje, izkustvo časa, prostora, avtentičnost, individualnost skupnosti in dobro 
počutje (prav tam, str. 205). Preusmeritev v izkušnjo, ki je nadomestila nekdanje tradicionalne 
komponente luksuza, pomeni poudarek na človekovi težnji po osebni preobrazbi, na primer 
dobro počutje in potovanja. Ne moremo več reči, da luksuz preveva monetarna vrednost. Ni 
nujno, da je to draga stvar (prav tam, str. 209).  
Luksuzne znamke po Berthonu (2009) vrednotimo s tremi glavnimi dimenzijami, ki so 
prikazane na sliki 2.2 in ki pojasnjujejo razmerja med ljudmi, izdelki in znamkami (Berthon, 
Pitt, Parent in Berthon, 2009). Hipoteza »treh svetov« Karla Popperja nam nudi pronicljiv 
vpogled v doseganje tega. Prvi svet označuje manifestiranje (razkazovanje) predmetov in 
storitev, drugi svet vključuje posameznikove misli, čustva, potrebe, želje in dojemanja, tretji 
svet ponazarja kolektivne zgodbe, znanje, simbole in predstave. Luksuzne znamke imajo torej 
tri sestavine: objektivne (materialne), subjektivne (individualne) in kolektivne (družbene). 
Tako na primer kovček Louis Vuitton, izdelan iz usnja z edinstvenimi motivi zaščitene 
znamke (prvi svet), postane blagovna znamka, povezana z določenimi lastnostmi (tretji svet), 
vendar z različnimi pomeni za potencialno različne posamezne lastnike (drugi svet). Za 
nekatere lahko predstavlja zaklad, darilo, za druge dobro izdelan, funkcionalen, priročen 
potovalni pripomoček, za nekatere pa zgolj precenjen in nepotreben kovček (Berthon in drugi, 
2009, str. 47).  
Slika 2.1: Sestavne dimenzije vrednosti luksuznih znamk 
 
Vir: p. p. Berthon in drugi (2009, str. 49). 
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Natančneje, funkcionalno vrednost najdemo v materialnem utelešenju znamke. To pomeni, 
kar izdelek je, ne kar predstavlja v materialnem svetu. Izdelki in storitve znamke imajo fizične 
manifestacije in dodatke. Christian Dior primarno izdeluje izvrstna oblačila odlične 
funkcionalnosti, Louis Vuitton pa krasne kovčke, ki prenesejo potovanja po svetu. Rolls-
Royce je prepoznaven po svojem skoraj tihem delovanju, impresivni zmogljivosti ter izjemni 
kakovosti materialov in izdelave.  
Izkustvena dimenzija obsega posameznikovo subjektivno vrednotenje – kjer pri znamki 
najdemo osebno, hedonistično vrednost. Doživetje znamke je pojmovano kot občutki, 
spoznanja in vedenjski odzivi, ki jih sprožajo dražljaji kot del oblikovanja in identitete 
blagovne znamke, embalaže, komunikacije in okolja.  
Simbolna dimenzija spada v svet družbene kolektivnosti. Simbolna narava luksuzne znamke 
pomeni zgrajeno in razvijano pripoved, mit ali svet sanj. Ima dva vidika: vrednost luksuzne 
znamke signalizira/kaže drugim ali signalizira vrednost signalizatorju. Zato lahko Ferrari 
signalizira bogastvo, prestiž in zmogljivost ter hkrati oblikuje in krepi tudi lastno podobo 
lastnika. Podobno lahko Guccijeva oblačila drugim sporočajo bogastvo uporabnikov, pa tudi 
da gredo s tokom in imajo prodoren okus (Berthon in drugi, 2009, str. 49).  
Jezik luksuza se je spremenil, vedno znova ga definiramo na novo. Ne smemo zanemariti, da 
stara luksuzna potrošnja in elitizem v sodobnosti še vedno prevladujeta (Yeoman in 
McMahon-Beattie, 2018, str. 209), vendar ima novi luksuz nematerialni značaj za dve tretjini 
prebivalstva. Če si to predstavljamo drugače: statusni simboli so zdaj le še površje ledene 
gore, osrednji učinek pa nosi proces samouresničitve in samopotrditve (Koch, 2010, str. 10).  
Novo osredotočenje potrošnika je na poudarku osebne preobrazbe (na primer področje 
dobrega počutja ali potovanj) (Yeoman, 2011, str. 47). To spremembo v percepciji luksuza, 
ko sta moške trofeje in statusne simbole nadomestila izkušnja in užitek, imenujemo 
feminizacija luksuza. Sklepa se, da se je premik začel dogajati s povečevanjem ženske kupne 
moči v družbi. V trenutkih globalne finančne krize so potrošniki na novo preučili svoje 
prioritete, s tem pa sta prišla nov odnos in obnašanje potrošnikov do luksuza (prav tam, str. 
48). Tudi Koch (2010, str. 10) navaja, da medtem ko je prej vodila klasična luksuzna trilogija 
avto, hiša, ure/nakit, zdaj najvišja mesta zasedajo potovanja, čas/prosti čas in skrb za zdravje. 
Prej kot statusu in prestižu zdaj človek daje poudarek življenjski kakovosti ter tako 
luksuznemu blagu pripisuje tudi čustveno vrednost življenjske kakovosti.  
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Dogodki gospodarskih in družbenih kriz so preoblikovali percepcijo luksuza. Če sta ga prej 
določali redkost in nedosegljivost, ima v današnji dobi nova obraza – zadnji kriteriji so luksuz 
razdelili na nedosegljiv in množičen (Tungate, 2012, str. 10). Preobrazba nekdaj dejansko 
luksuzne znamke v znamko množice se je dogajala, ko so podjetja luksuznih znamk začela 
iskati rešitev za večje povpraševanje v več proizvodnih linijah. Žal očitno v izvajanju tega 
zasuka niso opazila, da vstopajo v krajino masovne potrošnje. Po tej napaki morajo dandanes 
garati, da se ponovno oddaljijo od množično dostopne modne industrije, ter oblikovati redke 
in trajno kakovostne izdelke, kar je postalo vse težji izziv (Yeoman in McMahon-Beattie, 
2006, str. 323–324).  
Yeoman (2011), sodobnik preučevanja luksuza, odkriva, v čem vidijo sodobni potrošniki 
luksuz.  
Kakovost: Potrošniki imajo doma raje eno dobro, posebno stvar kot veliko cenenih stvari. 
Drugo dejstvo je, da je pri določanju vrednosti luksuznega izdelka postavljena kakovost pred 
količino. Ta značilnost vpliva na evolucijo luksurizacije/premiumizacije: če je bila nekdaj 
stvar luksuzna, je danes vsakdanja. Z odraščanjem nam stvari postajajo vedno bolj vsakdanje, 
zato bi bile mlajše starostne skupine za recimo nov avto ali par kavbojk v luksuzni kategoriji 
pripravljene odšteti bistveno več. Potrošniki si vzamejo čas, da preučijo ponudbe in izberejo 
tisto, pri kateri dobijo kakovost, za katero so plačali (Yeoman, 2011, str. 48).  
Najemniški luksuz (angl. luxury for rent): Trend je nastal z novo evolucijo v luksuzni 
potrošnji – padec privlačnosti vpadljivega, materialističnega premoženja in naraščajoča 
netoleranca do potratnega potrošništva. Idejo, ki omogoča pridobitev dostopanja do luksuza, 
je začela uporabljati četrtina mladih med 15. in 24. letom ter petina med 25. in 34. letom. Brez 
luksuzne plače dobimo luksuzne izdelke preko spletnih strani za izposojo oz. najem 
določenega luksuznega kosa ali v skupinah, v katerih si ljudje izmenjujejo luksuzne predmete 
(Yeoman, 2021, str. 48). S tem se je spremenila miselnost potrošnikov, da imetje oz. 
lastništvo luksuznih izdelkov ni več potrebno (prav tam, str. 49).  
Nepredvidljiva potrošnja (angl. mercurial consumption): Oblika potrošnje luksuza, kjer 
moderni potrošnik luksuza razmišlja o čim ugodnejših nakupih z iskanjem popustov, znižanj, 
kakršnegakoli načina, da bi za izdelek plačal manj. Pospešujejo jo premišljene nakupne 
strategije, ki jih ponujajo tehnologija in družbeni mediji (prav tam, str. 49).  
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Ekskluzivnost: Eden od največjih čarov in lastnosti luksuzne znamke je ekskluzivnost. 
Dojema se kot nedosegljivo, redko blago, blago izven dosega. Stari luksuz se spopada z 
njegovimi novimi oblikami. Definicija tradicionalnega luksuza se je oddaljila od materialnih 
dobrin, kot so nakit in dizajnerska oblačila, in kot novi, moderni luksuz upošteva poseben stil 
počitnikovanja, umik v terme in druga podobna izkustva (prav tam). Dandanes je težje 
prodajati izdelke kot storitve, saj kupci povprašujejo po doživetjih.  
Po avtorjevih ocenah se največji problem pri določanju luksuza skriva v količini 
ekskluzivnosti, saj jo je od vseh njegovih lastnosti najtežje dokazovati. Za ohranitev 
ekskluzivnosti luksuzne znamke zavarujejo svoje izdelke z določanjem posebnih »premium« 
cen in avtentičnostjo (prav tam, str. 50).  
Koch (2010, str. 11) je naredil raziskavo z 900 bolje plačanimi ljudmi v Nemčiji, Avstriji in 
Švici, v kateri je odkrival želje, predstave in pričakovanja do luksuza v prihodnosti. Poglejmo, 
kakšne izsledke o luksuzu je prinesla njegova raziskava.  
V nova luksuzna področja se uvrščajo:  
 Samopotrditvena potrošnja (nem. Selbstverwirklichungskonsum): Ta vrsta potrošnje 
vsebuje luksuz kot koncept egocentričnega življenja. Tu se najdejo potrošniki z 
visokim zaslužkom, ki so se že prebili do vrha Maslowove piramide. Luksuzni izdelki 
jim prinašajo samouresničitev: trenutki, namenjeni skrbi za lepo postavo, zdravje in 
mentalno sprostitev.  
 Radikalni šik (angl. Radical Chic): Njegovi pripadniki so vedno osredotočeni na 
skupnost. Njihova etično odgovorna uživaška potrošnja gre z roko v roki z ekološkimi 
visokimi tehnologijami in poštenim ravnanjem z dobavitelji in zaposlenimi.  
 Poznavalska potrošnja (nem. Kennerschaftskonsum): Pravi poznavalci ne verjamejo 
trženjskim iluzijam, temveč sestavinam. Zanje je značilnih vedno več potrošnih 
izkušenj, navad in pozornosti do luksuznih izdelkov ter dostop informacij prek 
interneta. Pogosto o znamki in izdelku vedo več kot prodajalec. Podjetja jih jemljejo 
resno in dejavno vključujejo v trženjske procese, zato so za luksuzno znamko izredno 
dragoceni potrošniki.  
 Razvedrilna potrošnja (nem. Spasskonsum): Sem spadajo pravi hedonisti, ki trošijo za 
zabavo, lastno srečo in življenjsko radost. V teh primerih ima luksuzni izdelek ali 
storitev le stransko vlogo. V središču sta namreč akt odločitve in akt nakupa, poleg 
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tega pa še vse neposredne in posredne točke stika, ki jih ima luksuzna znamka s 
svojimi strankami.  
 Personaliziran premium (nem. Personalisiertes Premium): Stranke zahtevajo karseda 
ustvarjalno, edinstveno in sebi prikrojeno rešitev. Luksuzno znamko doživljajo kot 
ojačitev svoje osebnosti. Luksuz je individualiziran in izraža njihovo identiteto.  
 Personalizirana storitev (angl. Concierge Service): Potrošnjo luksuza v celoti 
doživljajo kot storitev. V ospredju sta postavljena čim dlje trajajoča razbremenitev in 
razvedrilo, kot je le možno. Naj gre za osebne transportne storitve, servisiranje 
gospodinjskih opravil, načrtovanje potovanj/dogodkov … s prihranjenim časom in 
energijo, ki bi jo drugače zapravili, maksimirajo svobodo in kakovost življenja.  
 Družabnostna potrošnja (nem. Geselligkeitskonsum): Take vrste luksuzna potrošnja 
omogoča ljudem, da se kot skupnost kakovostno in dolgotrajno povežejo. Predstavlja 
jim željo, da prosti čas preživijo z družino, prijatelji in znanci, skupaj kuhajo, 
ustvarjajo, se igrajo ali delajo (Koch, 2010, str. 11).  
 Vključenost (angl. Inclusivity): Med ljudmi vlada izrazita želja, da se gibljejo v 
ekskluzivnih okoljih in pripadajo trenutni ključni skupini zmagovalcev ali najboljših. 
Luksuzna znamka je osebna izkaznica, ki dokazuje njihovo pripadnost. Bistvena sta 
poznavanje in dešifriranje pravih kod. 
 »Biti na vrhu sveta« (angl. Top of the World): Stari klasični luksuz, ki zajema 
izključno materialno luksuzno potrošnjo in pomeni kupiti najboljše blago od najboljših 
ponudnikov in navzven kazati, kaj si lahko privoščimo (prav tam, str. 13). 
Prevladujoča nova luksuzna področja so tista, ki pospešujejo potrošnikov osebni razvoj. Vse 
skupaj poteka na zelo etični ravni, posamezna luksuzna področja pa potrošniki krepijo z 
novim znanjem in soustvarjanjem (prav tam).  
Ker se je novo dojemanje luksuza preselilo v občutek in doživetje, tipični novi luksuz 
predstavljajo tudi potovanja in nevsakdanja doživetja. Zato so poleg izdelkov pomembna 
luksuzna znamka postala tudi mesta, hoteli in resorti. Eno od njih je recimo Dubaj. V 
kategoriji letovišč poznamo hotelski kompleks Rocco Forte, ki je sinonim za luksuz prvega 
razreda (Yeoman in McMahon-Beattie, 2006, str. 323–324). Ljudje z natrpanim vsakdanjim 
urnikom zahtevajo eko prijazne počitnice, saj sta jim čas in prostor zaklad. Nov trend so manj 
turistični kraji, kamor zaidejo, da bi se izognili brezžični tehnologiji. Če je dostopnost 
brezžične povezave prej veljala za nujno, je zdaj nezaželena (Tungate, 2012, str. 239–241).  
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2.2.1 Luksuz v Sloveniji 
V Sloveniji ni uradnih podatkov o trgu luksuznih dobrin, tako kot ni uradne definicije. Čeprav 
je prodaja teh dobrin od konca krize v porastu, ostaja tabu, kdo so slovenski potrošniki 
najdražjega luksuza, kot so avtomobili, jahte, hiše, nakit ali slike. Britanec Young, ki živi v 
Sloveniji, kot slovenski luksuz pojmuje nepremičnino, večjo od 150 kvadratnih metrov, ali že 
stanovanja nad 80 kvadratnih metrov, ki so zgrajena in opremljena po najvišjih standardih, 
poleg tega je pomembna še njihova lokacija. Ker naj bi bili najpomembnejši prav lokacija in 
kakovost, se za luksuzno šteje že hiša ali stanovanje pri ceni 250 tisoč evrov. Najdražjih 
avtomobilov (nad 200 tisoč evri) naj bi bilo pri nas izjemno malo. »Od januarja 2015 so bili v 
Sloveniji registrirani štirje ferrariji, dva bentleyja in trije aston martini« (Cirman, Modic in 
Vuković, b. d.).  
Za Slovenijo lahko rečemo, da je država, ki sledi trendu novega dojemanja luksuza. Bolj kot 
razkazovanje premoženja je višjemu srednjemu razredu pomembna naložba v človekov 
kulturni kapital – to se enači s skrbjo za telo in dobro počutje, z vzgojo otrok, najemanjem 
varušk, hišnih pomočnic, kupovanjem ali pridelovanjem biološke domače hrane (Urbas, b. d.).  
Ker ne slovimo kot država porekla velikih luksuznih znamk, lahko kot luksuz opredelimo 
področje turistične ponudbe, saj ima naša država odlične danosti za razvoj petzvezdičnih 
doživetij po sodobnih trendih in po meri vsake stranke. »V dobi globalizacije in spleta, na 
katerem je dosegljivo vse in takoj, obstaja priložnost za oblikovanje in predstavitev unikatnih, 
trajnostno naravnanih doživetij in storitev, ki pomagajo tudi lokalnim skupnostim in krepijo 
vedno bolj iskane vrednote« (Tur!zem, junij 2017, str. 3).  
Slovenski trg glavna slovenska turistična združenja (Slovenska turistična organizacija (STO), 
Kempinski Palace Portorož in Luxury Slovenia) zaznavajo kot zrelejši trg in ga povezujejo 
bolj z izkustvom kot s predmeti. STO je leta 2016 izvedla globalno digitalno kampanjo 
»Slovenia. Make New Memories.« in na mednarodnih spletnih portalih (najpomembnejša 
britanski BCC in ameriški CNN) dosegla 42 milijonov uporabnikov (67,6 % več od 
načrtovanega) (prav tam, str. 8–9). 
Slovenija raste kot butična in gastronomska regija, gostje so vse zahtevnejši in iščejo luksuzna 
doživetja, kot so »luksuzne počitniške hiše, vile, zasebne terme, zasebni vodniki, petzvezdični 
hoteli, lokali, ki nudijo nepozabna butična doživetja« (prav tam, str. 25). Med luksuzne 
nastanitve se tako uvrščajo Glamping Garden Village Bled, hotel InterContinental 
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(Ljubljana), Hotel Slovenija (LifeClass Portorož), Kempinski Palace (Portorož), Atlantida 
Boutique Hotel (Rogaška Slatina), Glamping Olimia Adria Village (Terme Olimia), Cubo 
Village (Smlednik), Nebesa in Hiša Franko (Kobarid), Hiša Marica (Goriška Brda), Thalasso 
Spa Lepa Vida (Sečoveljske soline) … (prav tam, str. 23, 26–29).  
Luksuzni potrošniki z vzhajajočih trgov (Rusija, Brazilija, Kitajska) so še na lovu za starim 
luksuzom, zato tudi pri nas iščejo prodajalne, kjer bi lahko kupili znane luksuzne blagovne 
znamke, kar je pri nas velika pomanjkljivost. Zahodni luksuzni potrošniki (Evropa in ZDA) 
pa iščejo novi, tihi luksuz v poetičnih doživetjih. Unikatno luksuzno doživetje za kakršnokoli 
ceno bi v Sloveniji moralo biti takšno: »Najboljše slovensko vino, postreženo ob sončnem 
vzhodu na vrhu hriba s pogledom na Triglav ob pesmi, ki jo je le za gosta napisal znan 
slovenski pesnik, izvedel pa učenec iz lokalne šole. Top kuharski šef pa zanju skreira poseben 
zajtrk« (Stevens v prav tam, str. 11).  
Luksuz ima v Sloveniji odličen potencial za razvoj. Kot vidimo, imamo odlično priložnost 
postati razpoznavna butična destinacija in glede na majhnost naše dežele se ni smiselno 
usmerjati k ponudbi starega luksuza, kot je prodajalna Louisa Vuittona. Terry Stevens1 je 
mnenja, da je pomembneje in bolj smiselno osredotočiti se na razlikovalne prednosti, za kar 
Slovenija potrebuje skupino ljudi, ki bi se predano ukvarjala z razvojem luksuznega turizma 
(prav tam, str. 11). Tako naj bi se slovenski luksuzni turizem usmeril predvsem v kulturo in 
gastronomijo. Z Ano Roš in drugimi vrhunskimi šefi se v tujini promovira odlične slovenske 
kuharske šefe in vinarje. STO je lani predstavil tudi znamko »Slovenia Unique Experiences«, 
s katero se bodo tržila petzvezdična doživetja. »Cilj projekta je podpora turističnemu 
gospodarstvu, da bi oblikovalo kakovostna in zanimiva doživetja, s katerimi bi dosegli 
dodano vrednost v turizmu in posledično dvig prilivov iz naslova izvoza potovanj. Gre za 
avtentična doživetja, ki spoštujejo naravna in kulturna bogastva ter tradicijo, hkrati pa 
odgovarjajo na potrebe sodobnega potrošnika« (Maja Pak v Tur!zem, jesen-zima 2018, str. 
18).  
Čeprav imamo luksuznih znamk v obliki materialnega luksuza bolj malo, velja omeniti vsaj 
nekatere. Širši javnosti so morda še najbolj poznani Lisca, ponudnik ženskega perila in 
kopalk, Steklarna Hrastnik, proizvajalec steklenih izdelkov, Zlatarna Celje, proizvajalec 
nakita in modnih dodatkov, podjetje Akrapovič, proizvajalec vrhunskih izpušnih sistemov za 
                                                 
1 Dr. Terry Stevens je strokovnjak za destinacijski marketing in strateški svetovalec različnim vladam, 
turističnim organizacijam in podjetjem po svetu. Med obiskom v Sloveniji je preverjal, kakšne možnosti imamo 
za razvoj luksuznih doživetij (Tur!zem, junij 2017, str. 11).  
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motocikle in avtomobile, ter morda malo manj poznano podjetje CalypsoCrystal, proizvajalec 
luksuznih dodatkov za Applove elektronske naprave (»Srečanje DMS: O trženju prestižnih 
znamk«, b. d.).  
Resda Slovenci nimamo Vuittona, Guccija, Balenciage ali Prade, imamo pa mednarodno 
priznane modne oblikovalce. Maja Ferme, Petja Zorec, Maja Štamol Drolc, Almira Sadar in 
Nataša Piršuh so modne oblikovalke za ljudi, ki ne sledijo množični hitri modi, temveč 
izberejo individualen, lasten modni slog (Tina, b. d.). Lahko pa v Galeriji Emporium 
posegamo po tujih luksuznih modnih znamkah, na primer Dolce and Gabbana ali Valentino. 
Najdražje modne kose prodajo Kitajcem in Korejcem med 1.000 in 1.500 evri. Direktorica 
Galerije Emporium Tina Fremc pravi, da so Slovenci za čevlje in torbice pripravljeni odšteti 
tudi 700 evrov ali več. Večino torbic Slovencem prodajo v cenovnem razponu od 250 do 350 
evrov blagovnih znamk Furla in Michael Kors (Cirman in drugi, b. d.).  
 
2.3 Potrošnja luksuza 
Želja po luksuznih znamkah se povečuje v naraščajočih gospodarstvih Azije, Srednjega 
Vzhoda in Latinske Amerike. Trg luksuznih dobrin, od nakita, ur, usnjenega blaga, mode do 
parfumov, je prerasel 250 milijard v letu 2015 in glede na leto 2014 dosegel 13 % rast (Quach 
in Thaichon, 2017, str. 163). Leto 2016 je zabeležilo upad rasti pri luksuznih urah in rast pri 
luksuznem nakitu. Sektor ur pokriva večji obseg trga, ki ga določa s številnimi velikimi 
znamkami, kot so Rolex, Patek Philippe, IWC, Breitling, Omega. Čeprav spada nakit pod 
najstarejše luksuzne dobrine, pa njegov nakup predstavlja predvsem obliko estetskega 
trošenja. Nakup je za potrošnika luksuza primarno pomemben zaradi doživetja izdelka, lepote 
predmeta in njegove posebnosti (Thieme, 2017, str. 74). 
Čeprav so nekatere krizne gospodarske razmere (globalna finančna kriza in kreditni krč leta 
2008) »prizadele« poslovanje luksuza, ta ni doživel kolapsa kot blagovne znamke nižjih 
cenovnih kategorij. Celo v najbolj viharnih časih so luksuzne znamke to označile le kot 
upočasnitev poslovanja (Tungate, 2012, str. 11). »Podjetje Verdict Research je leta 2007 
globalni trg luksuznih izdelkov ocenilo na 263 milijard dolarjev. Dve leti kasneje, v največjih 
globinah gospodarskega brezna, je Hermès objavil skromno rast dobička, lastnik znamke 
Louis Vuitton – koncern LVMH, pa je za to znamko poročal o ’dvoštevilčni rasti’ v Aziji – 
kjer je doma skoraj 40 odstotkov kupcev luksuznih znamk« (prav tam, str. 12). Na Bližnjem 
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vzhodu in na Kitajskem je luksuzni trg rasel celo s po sedmimi odstotki. Dejstvo je, da so 
velikani luksuza v takih trenutkih ne glede na vse ostali zaščiteni pred najhujšim. Karl 
Lagerfeld, nemški modni oblikovalec, čas kriznega gospodarskega obdobja v industriji 
luksuza zaznava kot dobrodošel in nujen, saj brez njega ne bi prišlo do ustvarjalne evolucije z 
moralnim in fizičnim očiščenjem (Yeoman, 2011, str. 47).  
Dandanes so proizvajalci luksuznih izdelkov še najbolj ozaveščeni o rehabilitaciji luksuza v 
primerjavi z zgodovino – pri izdelavi in končni uporabi luksuza so začeli upoštevati družbeno 
odgovorni in okoljevarstveni vidik. Okoljevarstvenik Jem Bendell luksuzne znamke svari, »da 
se promovira potrošništvo v časih, ko moramo zmanjšati potrošnjo, zato da bi preprečili 
podnebno katastrofo« (Tungate, 2012, str. 235). Potrošnja luksuza je tako postala družbeno 
odgovorna, povezana z ekološko ozaveščenostjo, inteligenco, zdravjem in etičnim načinom 
življenja (Yeoman, 2011, str. 49).  
Osnovno načelo potrošnje je, naj ne kupujemo več izdelkov samo zaradi njihove uporabne 
vrednosti, temveč naj bo v ospredju njihov simbolni pomen. Pri raziskovanju pomena, ki ga 
ima nek nakup za potrošnika, so postavili domnevo, da potrošniki pogosto kupijo tisti izdelek, 
ki ima zanje globlji pomen od drugega alternativnega izdelka. Med vsemi blagovnimi 
znamkami bodo izbrali tisto, ki se najbolj ujema z njihovim razmišljanjem, se z njo 
poistovetijo ali ima v njihovih očeh večji ugled (Možina, Tavčar in Zupančič, 2012, str. 64–
65).  
Razlogi za nakup so v korelaciji z lastnostmi potrošnikov in izvirajo iz motivatorjev 
nakupovanja. Truong in McColl (2011, str. 555) v svojem članku predstavita neločljivost med 
motivatorji nakupa, potrošnikovo samozavestjo in potrošnjo luksuznih dobrin, kjer omenita 
samodeterminacijsko teorijo, ki zaznava človeka kot dejaven organizem z naravno težnjo po 
duševni rasti in razvoju. Naša osebnost deluje in se razvija skozi družbeni kontekst. Koliko 
bomo zadovoljili svoje potrebe, pa je odvisno od posameznikove sposobnosti doseči svoje 
dobro počutje.  
2.3.1 Potrošnja luksuza po kategorijah 
Deloittova analiza po sektorjih luksuznih izdelkov je v letu 2017 pokazala, kolikšno prodajno 
rast ima določena kategorija luksuza. V analizi je bilo uporabljenih pet kategorij luksuznega 
blaga. 100 najboljših luksuznih znamk je v letu 2017 doseglo 10,8 % rast. Kategorija 
kozmetike in dišav s 16,1 % doživlja najvišjo prodajno rast med luksuznimi dobrinami. Takoj 
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za njo s 15,9 % konkurira kategorija raznovrstnega luksuznega blaga. Na tretjem mestu je 
kategorija nakita in ur z 9,7 % rastjo. Kategorija oblačil in obutve prevladuje po številu 
obravnavanih stotih podjetij in je imela 3,2 % rast. Najmanjšo rast je bilo v letu 2017 zaznati 
pri kategoriji torbic in dodatkov, le 1,5 % (Deloitte, 2019, str. 31).  
Spodnja slika 2.3 prikazuje potrošne trende luksuza v letu 2018. Globalni luksuzni trg, ki mu 
je sledilo podjetje Bain and Company2, sestavlja devet kategorij: luksuzni avtomobili, osebne 
luksuzne dobrine, luksuzne storitve, vrhunska vina in žgane pijače, gurmanska hrana in 
prefinjena postrežba, prefinjena umetnost, vrhunsko pohištvo in gospodinjski pripomočki, 
zasebna letala in jahte, luksuzna križarjenja. Skupno je luksuzni trg leta 2018 pridobil 5 % in 
narasel na približno 1,2 milijarde, pri čemer se večina kategorij povečuje z realno rastjo (Bain 
and Company, 2019, str. 5).  
Slika 2.2: Rast globalnega luksuznega trga po kategorijah v letu 2018 (v trilijonih evrov in v 
odstotkih) 
 
Vir: p. p. Bain and Company (2019, str. 6).  
Luksuzni avtomobili, luksuzne storitve in osebni luksuz so skupaj predstavljali več kot 80 % 
celotnega trga. Prodaja luksuznih avtomobilov še naprej prevladuje na trgu s 5 % rastjo; 
najbolj ambiciozen segment na trgu luksuznih vozil daleč presega vse druge. 5 % rast 
doživljajo tudi luksuzne storitve. Najvišjo stopnjo rasti uživajo luksuzna križarjenja, kar 7 %, 
med katerimi je bila še posebej uspešna ekspedicijska kategorija. Prodaja vrhunske kulinarike 
                                                 
2 Podjetje Bain and Company analizira tržno in finančno uspešnost skoraj 300 vodilnih luksuznih podjetij in 
znamk. Ta baza podatkov, znana kot Luxury Goods Worldwide Market Observatory, je postala vodilni in 
najpogosteje raziskan vir v mednarodni industriji luksuznih dobrin (Bain and Company 2019, str. 27). 
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je dosegla 6 % – velik poudarek je bil na »etični prehrani«, ki je odražala potrošnikovo željo 
po avtentičnosti, kakovosti, svežini in odgovornosti v smislu porekla. Vrhunska vina in žgane 
pijače so dosegle 4 % rast, med njimi so večje povpraševanje uživala domače izdelana žganja 
zaradi novih zahtev ekskluzivnih klubov. Prodaja jaht je pokazala slabšo uspešnost. Trg 
zasebnih letal se je še naprej krčil in trpel zaradi kanibalizacije trga rabljenih letalskih vozil. 
Osebne luksuzne dobrine so prekosile celoten trg v letu 2018 in se s 6 % povzpele do svojega 
dosedanjega prodajnega rekorda, ki znaša 260 milijard (Bain and Company, 2019, str. 5).  
Če podrobneje pogledamo področje osebnih luksuznih dobrin, torej luksuza za osebne 
namene porabe, vidimo, da sta bili kategoriji čevljev in nakita na vrhu v rasti, vsaka s 
pridobitvijo 7 %, sledila pa sta jima kategorija torbic s 5 % in lepotni segment s 4 %. 
Kategorija ur je stagnirala, medtem ko je kategorija oblačil utrpela padec predvsem zaradi 
slabše prodaje v kategoriji moških oblačil (Bain and Company, 2019, str. 1). Še natančneje, 
modni dodatki so ostali največja in najhitreje rastoča kategorija, ki je predstavljala eno tretjino 
trga osebnih luksuznih dobrin in pridobila 4 % v letu 2018 (prav tam, str. 19).  
2.3.2 Značilnosti potrošnikov luksuza 
Potrošniki luksuznega blaga/storitev veljajo za kultivirane ljudi, luksuz visoko cenijo. Vsi se 
lahko strinjamo, da bi morali luksuz imeti za svetega. Prej kot za katerokoli drugo vrsto 
potrošnje bi lahko za luksuzno rekli, da »vodi na pot k pravičnemu in trajnostnemu svetu«. 
Mogoče se pot luksuza vendarle pomika k vrnitvi tiste predstave o luksuzu, kakršno so imeli 
naši predniki. Ali kot pravi slogan ene izmed luksuznih znamk ur: ′Nikoli niste zares lastnik 
ure Patek Philippe – le hranite jo za prihodnjo generacijo‵ (Tungate, 2012, str. 244). 
Bendell poudarja, da predstavljajo potrošniki luksuza zgled za potrošnike vseh izdelkov. Na 
luksuzne izdelke pazijo, jih popravljajo, skrbijo zanje … vsekakor pa jih ne mečejo v smeti. 
Torej kot so luksuzni izdelki okoljsko najbolj ozaveščeni, tako so tudi njihovi potrošniki. 
Dragi izdelki ne predstavljajo samo posebnega užitka, ampak so za potrošnika luksuza 
naložba (prav tam, str. 236).  
Tako kot se luksuza držijo pozitivna stališča, pa ima tudi slabšalne pomene. Lastnosti 
njegovih potrošnikov se držijo nekateri negativni sinonimi: elitizem, status, pohlep, brezdelje, 
razuzdanost in še bi lahko naštevali. V tem pogledu ljudje hlastajo za dobrinami in razkošjem. 
Zato ta vrsta ljubiteljev luksuza ni čista v svojem duhu. Nasprotno pa avtentični luksuz 
zastopajo ljudje, ki bolj ali manj slovijo po zadržanosti, prefinjenem okusu, ki denarja ne 
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namenijo popolnoma vsem užitkom, ampak le tistim najboljšim, ki so jim največ vredni. 
Nekateri avtorji menijo, da je poseg po luksuzu možnost doseganja popolnosti. Patrizia 
Printemps pravi: ′Luksuz je estetsko ugodje. To je oblika evolucije, znamenje tega, da smo se 
naučili življenje uživati in ne le živeti. /…/ Če ne bi hrepeneli po lepem, ne bi bilo ne Benetk 
ne Pariza. /…/ Luksuz ni merljiv v dolarjih – merljiv je v podrobnostih.‵ (prav tam, str. 250). 
Na luksuz je treba pogledati v širšem, civilizacijskem konceptu: človekova želja po luksuzu je 
sooblikovala umetnost in kulturo. Tungate (2012) priznava svetlo prihodnost luksuzu, 
pripisuje mu nesmrtnost, saj naj bi bil od bilance gospodarstva neodvisen.  
Luksurizacija je postala v družbi vsakdanja, odkar je srednji razred začel pridobivati več 
razpoložljivega dohodka. V začetku 21. stoletja se je v ZDA razvil pojem srednjega trga, na 
katerem so ljudje s srednjim prihodkom začeli kupovati in prodajati. Srednji razred je bil 
pripravljen plačati pribitek k ceni za izdelke in storitve z višjo kakovostjo, okusom in 
aspiracijo namesto drugih v isti kategoriji (Yeoman in McMahon-Beattie, 2006, str. 321). 
Naslednja značilnost profila potrošnika srednjega razreda, ki si lahko privošči luksuz, je 
razvitost, kultiviranost. V Veliki Britaniji in ZDA je potrošnik srednjega razreda visoko 
izobražen, pogosto potujoč, bolj pustolovski in zahtevnejši. Glede na zadnje raziskave o še 
večji razvitosti bodočega britanskega naroda bo tovrstnih potrošnikov le še več (prav tam, str. 
322).  
Leta 1980 se je začel življenjski standard prebivalstva dvigovati in takrat so začeli potrošniki 
trošiti zase – trošili niso več toliko v gospodinjske namene, temveč za namene svojega 
prostega časa. Med pomembnejše gonilnike luksuza prištevamo izobrazbo, saj so potrošniki 
bolj kritični in bolj svobodomiselni (prav tam, str. 323).  
Na ekonomski ravni si potrošniki luksuza prizadevajo za finančno vrednost izdelkov, kar je 
pogosto razlog za nakup s poudarkom na dolgotrajnosti in trpežnosti izdelkov. S pojavom 
novih raziskovalnih tem in fenomenov, kot so skupna poraba, skupna ekonomija, sprememba 
interakcije s potrošniki, porast digitalnih medijev …, se bosta v naslednjih letih spremenila 
narava in koncept luksuza (Gurzki in Woisetschläger, 2017, str. 161).  
Značilnost ljudi z višjimi prihodki je želja po razbremenitvi, vrednost vidijo v posebnem, 
kupujejo samo najboljše. Poleg ekskluzivnih izdelkov spadajo k njihovim prioritetam tudi 
vstopi v ekskluzivne klube. Pri potrošnikih luksuza sta najizrazitejša odlično poznavanje in 
potrošnja najbolj izboljšanih luksuznih izdelkov (Koch, 2010, str. 13).  
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Generacija nad 55 let velja za ustvarjalno, ekološko in avtentično. Ima najvišjo ekološko 
afiniteto in poskuša svet izboljšati vsaj za najmanjšo stopnjo. Pri potrošnji daje prednost 
pristnosti in originalnosti. Luksuz ima za nematerialen – neizpolnjene želje so zmanjšane na 
potovanja, dopustovanje in zdravje. Nasprotno pa generacija 25–35 let goji hrepenenja po 
potovanjih in lastni porazdelitvi časa na eni ter sanjskem domu in finančni neodvisnosti na 
drugi strani. Med vsemi starostnimi skupinami je mladim do 35. leta luksuz najpomembnejši, 
pri čemer so najbolj naklonjeni razvedrilni in družabni potrošnji ter ekskluzivnim izdelkom 
(prav tam).  
 
2.4 Kategoriziranje luksuza 
Veliko raziskovalcev in strokovnjakov je že ponudilo določeno kategoriziranje luksuza. Pri 
vsakem posebej velja, da ne more biti ustaljeno, saj sčasoma nastanejo nove kategorije. Klaus 
Heine kategorizira industrijo luksuznih izdelkov na način, ki je ki je razviden na sliki 2.3. 
Slika 2.3: Kategorizacija luksuznih izdelkov po Heineju 
 
Vir: p. p. Heine (2012, str. 57–58).  
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V obsežni raziskavi z naslovom »Potrošnikova relacija z luksuzom« so Dubois in drugi 
(2001) definirali luksuzni izdelek skozi šest vidikov oziroma lastnosti, ki so predstavljene od 
najbolj do najmanj pomembne:  
1) Prvovrstna kakovost: Pri večini posameznikov je kakovost prva miselna asociacija, če 
ne celo sinonim. Potrošnikom sta pokazatelja zanjo zaznana izjemna narava sestavin 
ali delov ter zaznani delikatnost in strokovnost pri izdelavi izdelka ali zagotavljanju 
storitev. Odlična kakovost mora vključevati zanesljivost in trajnost, da potrošniki 
izdelku pripisujejo občutek večnosti (Dubois in drugi, 2001, str. 8–9).  
2) Izjemno visoka cena: Nekateri posamezniki izjemno visoko ceno neločljivo 
opredeljujejo kot značilnost luksuza. »Visoka cena je obravnavana kot logična 
posledica zaznane kakovostne odličnosti, asociirane z luksuznim blagom ali 
storitvami« (prav tam, str. 10). Sprejemljivost cene morajo upravičiti dolgotrajna 
uporabnost izdelka ter izdelčna udobnost, blagodejnost in brezskrbnost.  
3) Redkost in unikatnost: Redkost se obravnava v povezavi s kakovostjo in ceno. Nanaša 
se na posebne značilnosti uporabljenih delov, nenavadno naravo sposobnosti v 
proizvodnem in storitvenem procesu ter ustrezno raven cene, zato po mnenju 
potrošnikov pravi luksuzni izdelki in storitve ne morejo biti ustvarjeni za masovno 
potrošnjo. V potrošnikovi glavi je redkost povezana tudi z dosegljivostjo in možnostjo 
uporabe – omejeno distribucijo. Kot vrednost redkosti kupci vidijo tudi doživetje: 
trgovina in z njo njeno vzdušje sta luksuzna entiteta, ki prinaša občutek izpopolnitve 
in dobrega počutja (prav tam, str. 11–12).  
4) Estetika in večsenzibilnost: Po mnenju potrošnikov estetski poziv pri luksuznem 
izdelku nikoli ne sme manjkati. Luksuzni izdelki postanejo kosi umetnin in so kot taki 
prepoznavni. Potrošnjo luksuza ljudje jemljejo za visoko hedonistično doživetje, ki se 
mora dotakniti vseh čutov, ne le vizualnega. S tega vidika vzbudi luksuz v človeku 
čutni užitek, človek se počuti lepega, močnega, osvobojenega vsakdanjih frustracij 
(prav tam, str. 12–13).  
5) Dediščina in osebna zgodovina: Nekaterim potrošnikom luksuza je pomembno, da 
imajo luksuzno blago ali storitve za sabo dolgo zgodovino ter da njihov proizvodni in 
potrošni proces spoštujeta tradicijo. Glede na to mora luksuzni izdelek znati 
pripovedovati svojo zgodbo ali legendo, ki je zelo subjektivna in osebna zadeva. 
Prednost dolge tradicije je, da imajo potrošniki tovrstne izdelke za dolgo obstojne, ki 
bodo služili tudi naslednjim generacijam (prav tam, str. 14–15).  
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6) Odvečnost: Navsezadnje so luksuzni izdelki »neuporabni«, ne potrebujemo jih za 
preživetje. Prav v tem smislu obstaja tako med raziskovalci kot potrošniki stroga 
delitev na luksuzne dobrine in nujne življenjske potrebščine. Da predmet postane 
luksuzen, ni pomembna večja funkcionalna vrednost, temveč rečemo, da ima dodatne 
koristi drugačne narave. Odvečnost kot oblika razširjenega življenjskega prostora 
prinaša nematerialno dojemanje luksuza kot koncepta in ne več predmeta (prosti čas, 
osvoboditev od vsakodnevnih omejitev, odsotnost stresa) (prav tam,  
str. 15–16).  
Proizvajalci modernega blaga in storitev želijo zaradi spreminjajočih se potrošnih vzorcev 
neposredno ciljati na potrošnike luksuza z novimi luksuznimi kategorijami, ki so jih 
poimenovali z novim izrazom »popularno bogastvo« (angl. populence; popular opulence) 
(Granot in drugi, 2013, str. 31). Izdelki iz teh kategorij pogosto uživajo povpraševanje celo v 
času počasne gospodarske rasti, saj zagotavljajo močno čustveno izkušnjo. Pri takih ponudbah 
tržnikom ni treba ciljati na bogate kupce, ampak se raje osredotočijo na kupce z dovzetnostjo 
za nakup take vrste izdelkov (prav tam, str. 32).  
Kategorija dosegljivega super-premiuma predstavlja izdelke in storitve, katerih cena je blizu 
vrha njihove kategorije in ki predstavljajo precejšen premium v primerjavi z običajnimi 
ponudbami. Dostopni so potrošnikom srednjega trga, saj so to majhni predmeti, na primer 
mali škotski viski, kava Starbucks, kubanske cigare ali termalni tretmaji.  
Nižje cenovne različice izdelkov in storitev so začela uporabljati podjetja, katerih znamke so 
bile dosegljive samo najbogatejšim. V kategorijo razširitev starih luksuznih znamk spadajo 
recimo znamke BMW, Carnival Cruise Lines in Louis Vuitton, ki ponujajo različice nižjega 
cenovnega razreda, medtem ko hkrati tržijo vrhunske in namenske različice teh ponudb.  
Mnoge znamke so zaradi preusmerjanja v masovni prestiž pristale v tržni niši med množičnim 
trgom in blagom visokega razreda. Kategorija mastižnih znamk poveljuje s premium cenami v 
primerjavi z običajnim blagom, vendar so cene vseeno precej pod cenami super-premium 
blaga. Taki primeri so Victoria's Secret, oblikovalec Isaac Mizrahi za Target in torbe Coach 
(prav tam).  
2.4.1 Luksuzna moda 
Vse do preloma 19. stoletja je luksuznemu svetu kraljevala moda. Samo favoriziran družbeni 
sloj si je lahko privoščil kupovati oblačila, ne da bi jih potreboval, in jih ni ohranjal, čeprav še 
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niso bila dotrajana. V 20. stoletju je svet mode začel dobivati določeno stopnjo svobode in se 
začel razhajati s svetom luksuza, zato je danes v praksi prekrivanje luksuza in mode izjemno 
majhno – čeprav to dejstvo ni splošno oglaševano (Kapferer in Bastien, 2009, str. 32). 
Resnična visoka moda slovi poleg parfumov in nakita kot luksuzna kategorija številka ena. 
Modna industrija si je vedno lastila vodilne luksuzne znamke z občudovanja vredno estetsko 
vrednostjo in inovativnim, a tradicionalnim poslovnim upravljanjem (Kim in Ko, 2010, str. 
164).  
Rojstvo visoke mode lahko iščemo v Parizu, ko je bila v 19. stoletju namenjena le 
najbogatejšemu sloju. Že takrat se je strogo ločila na visoko in nizko (Agins, 1999, str. 15 v 
Kotnik, 2010, str. 13). Za najprestižnejšo luksuzno modo velja izraz »haute couture«, ki 
pomeni natančno ročno šivanje oblačil po meri iz visokokakovostnih materialov. »Haute 
couture« ustvarjajo priznani oblikovalci in modne hiše (Chanel, Dior, Jean Paul Gaultier, 
Vauthier, Givenchy, Maison Margiela), ki si privoščijo ekstremne cene, a tudi najbolj posebne 
dizajne (Kotnik, 2010, 13). Druga stopnja luksuzne mode je »ready to wear« ali izvorno v 
francoščini »prêt-à-porter« – nosljiva moda. Od visoke mode se loči po nižjih cenah, še 
vedno pa si prizadeva za ročno delo in izdelavo po meri. Najbolj poznani mednarodni 
oblikovalci te mode so Chanel, Valentino, Vuitton, Prada, Gucci, Versace, Dolce and 
Gabbana. »Bridge« predstavlja tretjo skupino modnih oblačil. To so »sekundarne ali 
vzporedne linije, ki nosijo oblikovalčevo ime (CK – Calvin Klein, Polo – Ralph Lauren, 
Cheap and Chic – Moschino, nMICHAEL – Michael Kors) (Bruce in Kratz, 2007 v Kotnik, 
2010, str. 13). Najnižjo raven predstavljajo množične blagovne znamke, ki jih povezujejo 
široka dostopnost, velike količine in vizualna podobnost (Bruce in Kratz, 2007, str. 136 v 
Kotnik, 2010, str. 14). 
Ker v nalogi večkrat omenjamo Louisa Vuittona, ki je eden izmed glavnih proizvajalcev 
luksuznih torb in drugih dodatkov, naj kot zanimivost povemo, da je znamka nastala že leta 
1854. Primarno je Vuitton izdeloval skrinje, ki so morale biti funkcionalne za prevažanje na 
strehah kočij: imeti so morale zaobljene robove zaradi odtekanja dežja ter ravne za učinkovito 
zlaganje. Vodotesno platno, ki še danes daje znamki prepoznavnost po simetričnem potisku 
imena LV, je bilo prevlečeno čez skrinjo iz topolovine (Tungate, 2012, str. 18). Leta 1989 je 
podjetnik Bernard Arnault, takrat že lastnik podjetja Boussac (katerega del je znamka Dior), 
prevzel konglomerat LVMH (Louis Vuitton, Moët, Hennessy). Nedvomno je torej Pariz srce 
sveta luksuza. Poleg LVMH zavzemata svetovni primat v luksuzu še Richemont in PPR (ki si 
lasti znamke Gucci, Yves Saint Laurent, Boucheron …).  
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Na prestol luksuza Francijo uvrščajo še druga področja: parfumi in kozmetika, draguljarstvo, 
urarstvo, vina in stanovanjska oprema (prav tam, str. 18). Francoska visoka moda se od 
nosljive loči po treh stvareh: izžareva domišljijo, inovativnost in ročno delo oblikovalca (prav 
tam, str. 33). Mnogo oblikovalcev meni, da je visoke mode dandanes v primerjavi z 
zgodovino izredno malo, saj mora danes visoka moda ustvarjati po predlogih nosljive mode, 
kar je bilo v preteklosti ravno obratno (prav tam, str. 30). 
Luksuzna kategorija mode najbolj odseva tako staro kot novo dojemanje luksuza. Za 
dizajnerski kos obleke ali modnega dodatka, za katerega bomo zelo veliko plačali, modno 
pravilo veleva, da se ga lahko nosi največ nekajkrat, če ne samo enkrat. V tem pogledu je 
visoka moda rezervirana le za super bogate, potrošnja je po zgodovinskem merilu povsem 
odvečna, zato nas na koncu lahko preveva občutek, da smo zapravili denar za nič. Moda je že 
po svoji definiciji neke vrste minljivost, saj danes kupljeni kosi oblačil, pa čeprav smo zanje 
zapravili pravo bogastvo, že čez nekaj let ne bodo več nosljivi (Dubois in drugi, 2001, str. 10–
11).  
V primerjavi s tujino v Sloveniji ne poznamo dolgih avenij prestižnih modnih znamk, ki bi 
ponujale pregrešno drage modne kose. V prestolnici najdemo le dve večji modni hiši, pa še ti 
ponujata modne izdelke za vse cenovne razpone. Mnenje Slovencev je, da v Galerijo 
Emporium in Ikono Ljubljana zavijejo le bogati posamezniki z debelejšimi denarnicami. 
Vendar direktorici modnih hiš pravita, da cena ne določa več luksuza. Slovenec odšteje od 
500 do 600 evrov za zares večen, kakovosten kos in nakupuje pametno. Največ povpraševanja 
je po modnih znamkah Guess, Michael Kors in Trussardi Jeans. Slovenija se ne razvija v 
smeri, da bi lahko domačim in tujim kupcem ponujala še več luksuza. Namesto ekskluzivnih 
modnih butikov se na nekdaj »nakupovalni« Čopovi odpirajo le še prostori s hitro hrano. 
Tujim turistom tako manjka ulica, kjer bi se lahko podali na enourno nakupovanje prestižnih 
modnih izdelkov (Grbin, b. d.a).  
2.4.2 Luksuzni modni dodatki 
V empiričnem delu magistrske naloge bomo izpostavili in raziskovali kategorijo luksuznih 
modnih dodatkov, še natančneje luksuznih torbic. Modni dodatki luksuzni znamki prinašajo 
dobičkonosnost (povečajo njeno pomembnost v smislu razširitve), prepoznavnost (vidnost 
luksuzne torbe) in modernost (skozi modo) (Kapferer in Bastien, 2009, str. 140). Za modne 
luksuzne dodatke lahko rečemo, da so vstopni, mastižni del celotne linije izdelkov luksuzne 
modne znamke in se nahajajo na dnu prodajno-strateške piramide (prav tam, str. 255).  
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Potrošni trg torbic in denarnic vključuje podjetja, ki proizvajajo izdelke iz usnja in drugih 
materialov, razen plemenitih kovin. Večji del se nakupuje v butikih in veleblagovnicah, 
vendar tudi outleti in diskontne trgovine ustvarjajo precejšen tržni delež (Highbeam Business, 
2014 v Piiroinen 2014, str. 34). Trg luksuznih torbic višjega cenovnega razreda je izjemno 
konkurenčen. Coach Inc je vodilni na ameriškem trgu luksuznih torbic, konkurenti so Louis 
Vuitton, Prada, Gucci, Hérmes, Chanel in Burberry. Podjetja se na rast odzivajo tako, da 
vplivajo na nakupno izkušnjo z vlaganjem v trgovine in prodajalne v veleblagovnicah, 
spodbujajo nakupe z učinkovitimi promocijami in ponujajo zelo drage izdelke (Reuters, 2013 
v Piiroinen 2014, str. 34). Tudi po podatkih globalne raziskave o trgu torbic bodo največji 
igralci med ponudniki luksuznih torbic Burberry, Prada, Gucci, Michael Kors, Christian Dior 
in Louis Vuitton (»Handbags Market – Growth, Trends and Forecasts (2019–2024)«, b. d.).  
Modni dodatki naj bi se po mnenju nekaterih strokovnjakov uporabljali za izražanje ravni 
posameznikovega prestiža (torej še vedno kot razkazovalna potrošnja), sploh žensk, ki naj bi z 
luksuzno torbico drugim ženskam celo posredovale sporočilo o uspešnosti svojega zakona s 
partnerjem, medtem ko naj bi moški potrošniki uporabljali modne dodatke, recimo luksuzno 
uro, za postavljanje pred drugimi moškimi vrstniki (Wang in Griskevicious, 2013, str. 836).  
Kot smo poudarili že v prejšnjem poglavju, za luksuzne modne kose Slovenci nismo 
pripravljeni na široko odpreti denarnice oziroma je ta odločitev zelo odvisna od posameznika. 
»Za nekoga je luksuz torbica znamke Michael Kors za 270 evrov, za nekoga Valentinova 
obleka za 500 evrov, za nekoga Valentinovi čevlji za 700 evrov,« pravi direktorica Galerije 
Tina Femc (Grbin, b. d.a). Določene najdražje ponujene kose v Galeriji pa največkrat kupijo 






Naša življenja so se z digitalno revolucijo korenito spremenila, pa naj se to sliši še tako 
klišejsko. Razvoj spleta je šel nekako v tej smeri: komunikacijske aplikacije, informacijske 
aplikacije, trženjske (nakupovalne/prodajne) aplikacije, infrastrukturne aplikacije. Veliko 
govora je o številnih tako pozitivnih kot negativnih vplivih spleta na človeka, družbo, svet … 
(Možina in drugi, 2012, str. 66–67).  
Za porabnika je največji osebni korak kupovanje na spletu, saj se negotovost pojavi v obliki 
nepoznavanja podjetja/ponudnika/spletne strani, plačilnega sistema, razmerja kakovost-cena 
ali osebnih nagibov – v Sloveniji je ta problem v primerjavi z drugimi evropskimi državami 
večji. Za omejitev nezaupanja v spletno nakupovanje bi bilo treba predvsem urediti področje 
varstva potrošnikov na spletu, na primer varstvo zasebnosti, varni dostopi in varna omrežja. 
Rešitev so kodeksi ravnanja podjetij s potrošniki na spletu, kodeksi zaupanja in reševanje 
potrošniških sporov (prav tam, str. 359). Raziskovalci pravijo, da se zaupanje v spletno 
nakupovanje veča s pogostostjo spletnih nakupov in s tem pogojeno pozitivno izkušnjo v 
celotnem procesu (prav tam, str. 66–67).  
Potrošnja na spletu je »navidezna« – gre za simulacijo vidikov, podobnih resnični potrošnji 
(navidezna skupnost blagovnih znamk, navidezni izdelki). Občutke zadovoljstva nam 
prinašajo deskanje po spletu, komuniciranje prek družbenih omrežij (Facebook, Instagram, 
Snapchat, Whatsapp, Twitter …), nakupovanje v spletnih trgovinah, poslušanje kakršnekoli 
glasbe … (prav tam, str. 66). Zanimivo dejstvo pri kupovanju na spletu je, da se zaradi 
uporabe aplikacij na tablici ali telefonu ne zavedamo več, da smo sploh na spletu. Na 
internetu nam je svet dostopen 24/7, doma ali na poti. Spletne skupnosti so že in bodo še večji 
trend v spletni prodaji (prav tam, str. 67). Moramo reči, da se je možnost spletnega 
komuniciranja, druženja in nakupovanja zelo prikladno pojavila v našem vsakdanjiku. 
Ljudje obožujemo dejstvo, da smo lahko vedno povezani – to nam omogočajo številne 
digitalne naprave: prenosni računalniki, pametni telefoni, tablice, dlančniki. Predvsem 
pametni telefoni so v zadnjih letih na prvem mestu v dostopanju potrošnikov do spleta. Tisti, 
ki v internetu vidimo pozitivne plati, zagovarjamo, da je ta človeštvu prinesel svobodo, čas, 
niti s prostorom nismo več omejeni. Zaradi povečevanja uporabe svetovnega spleta bo 
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digitalizacija še naprej eden od glavnih dejavnikov vpliva na vedenje potrošnikov (prav tam, 
str. 66).  
 
3.1 Spletna potrošnja 
Splet je novodobna nakupovalna ulica in vsekakor grožnja tradicionalnemu maloprodajnemu 
sektorju (Molenaar, 2013, str. 158). Izjemno je vplival na spremembo nakupovalnega vedenja. 
Prav vsako informacijo najdemo na spletu, če samo vtipkamo geslo v Googlov iskalnik. Na 
enem zavihku lahko kupujemo izdelke na neki spletni strani, na drugem komuniciramo z 
ljudmi, na tretjem pišemo sporočilo itd. (prav tam, str. 20). Digitalni vplivi presegajo spletno 
prodajo. Splet predstavlja predvsem možnost razširitve vsebine blagovne znamke (Bo in 
Guevel, 2014 v Kapferer, 2014, str. 725): vse, kar doda globino, perspektivo, empatijo in 
prenaša edinstvenost neotipljivih vidikov znamke.  
Kupci smo splet vzeli za novo prodajno pot. Pri nakupu, kjer kupec potrebuje neko stopnjo 
premisleka, pred tem kar v 90 % uporabi splet. Po novejšem nakupnem modelu naj bi bila 
prva točka nabiranja informacij Google ali drug spletni iskalnih, sledi obisk uradne spletne 
strani izdelka in nato spletna trgovina. Nihče se ne bi branil nakupa iz domačega naslanjača, 
medtem ko uživa v prigrizkih in posluša glasbo. Odhod v trgovino nam povzroča dodaten 
trud, izdelke pa dobimo na dom v vedno krajšem času (Molenaar, 2013, str. 67). Nekdaj sta se 
fazi pridobivanja informacij in končnega nakupnega procesa odvili v eni liniji, na enem 
mestu. Zdaj sta se izrazito razdružili ter zelo zmedli nekdanji temeljni namen fizičnih trgovin 
in način prodajanja (prav tam, str. 22).  
Nismo več odvisni od strokovnega znanja prodajalcev. Tudi kot potrošniki smo bolj kot kdaj 
prej izkušeni s pridobivanjem informacij in bolj podkovani s strokovnim znanjem. Dokazano 
je, da se srečamo z veliko informacijami, preden se odločimo ali ne odločimo za nakup. 
Možna sta dva scenarija: ali gremo oboroženi s spletnim znanjem v trgovino po še več 
informacij ali pa se iz trgovine, kjer dobimo pravi občutek, ali bomo stvar kupili ali ne, 
odpravimo po nakup na splet. Verjetno je tudi, da te korake večkrat ponovimo, dokler nismo 
prepričani o svoji odločitvi za nakup. Za obisk trgovine se odločimo, da preverimo, ali nas bo 
o nakupu prepričal prodajalec ali izdelek. Negotovost v nakup se zmanjša, ko so prisotni 
pristni čuti: občutek o izdelku dobimo, ko ga vidimo ali primemo v roke. Zato je zmotno 
prepričanje, da mora potrošnik nabrati vse informacije o izdelku in opraviti njegov nakup v 
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trgovini. Zdaj ima potrošnik o načinu nakupa svobodo. Splet tako ni več samo orientacija za 
izdelek, temveč tudi blagajna za nakup. Prišlo je tudi do spremembe pri prodajanju izdelkov v 
trgovinah: prodajalčeva naloga ni več podajanje informacij in prepričevanje k nakupu, fokus 
je razreševati nakupovalne motive individualnega potrošnika. Osebje potrošnikom ne sme 
nasprotovati ali jih napadati, če pridejo v trgovino z napačnimi informacijami. Prodajno 
osebje mora poudarjati vrednost izdelka in njegove dodatne prednosti (prav tam, str. 21). 
Razgledani in odlično obveščeni potrošniki so danes izpodrinili manj obveščene prodajalce, ki 
so na slabšem glasu tudi zaradi nesposobnosti poslušanja želja kupcev, podajanja pravilnih 
podatkov in odgovarjanja na individualne nakupne potrebe. Današnje osebje mora odlikovati 
visoka vnema za poslušanje in motiviranje strank (prav tam, str. 22).  
3.1.1 Primerjava tradicionalne in spletne potrošnje 
Spletne trgovine se spogledujejo z dobro priložnostjo, saj se fizične trgovine v primerjavi s 
spletnimi srečujejo s problemom fizičnih omejitev (na primer fizične prisotnosti), poleg tega 
pa se je pri potrošnikih razvilo novo nakupovalno vedenje, ki kot nalašč ustreza modelu 
spletnega nakupovanja (Molenaar, 2013, str. 76–77).  
Spletni kupci luksuza so cenovno zavedni, všeč jim je prav spletna dostopnost luksuznih 
izdelkov in imajo večje zaupanje v spletne ocene drugih potrošnikov. Fizični kupci, ki 
nasprotujejo spletnemu tveganju, morajo izdelek pred nakupom videti v živo, prav tako bolje 
vrednotijo realistično nakupovalno izkušnjo in interakcijo (Liu, Burns in Hou, 2013, str. 885).  
Tabela 3.1: Lastnosti potrošnikov luksuza glede na lokacijo nakupa 
 Trgovina Splet 
Potrošniki luksuznih 
izdelkov 
– Estetski apel 
– Zaupanje v izdelek 
– Nakupna izkušnja 
– Postrežba/storitev 
– Občutek moči 
– Udobnost, priročnost 
– Cena 
– Razpoložljivost izdelka 
– Naklonjenost do spletnega 
nakupovanja 
– Zaupanje v ocene in kritike 
Vir: p. p. Liu in drugi (2013).  
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Raziskave o spletnem luksuznem kupovanju so šele v osnovni fazi. Največ tržnih raziskav je 
usmerjenih bodisi v luksuzno nakupovalno vedenje izven spletnega konteksta bodisi v spletno 
nakupovalno vedenje neluksuznih izdelkov, le malo raziskav pa raziskuje tako natančne 
karakteristike, kot je luksuzna potrošnja v spletnem okolju.  
Liu in drugi (2013, str. 886) so preučili motivacijske dejavnike, ki ženejo nakupovalno 
vedenje spletnih kupcev in kupcev v trgovinah. Ugotavljajo, da jim zadovoljstva ne prinašajo 
samo lastnosti izdelka, temveč tudi dejavnosti, ki spremljajo nakupovanje; gre za osebne in 
družbene motive. Mednje štejemo nakupovalno izkušnjo, nakupovalno udobnost in družbeno 
interakcijo. Poleg teh je eden primarnih motivov tudi atraktivna cena. Konkurenčna cena 
spodbudi prodajo in ljudi k akciji po nakupu. Tisti kupci, ki so glede cen zelo zavedni, 
porabijo več časa za primerjavo izdelkov in cen ter se nato odločijo za boljšo izbiro.  
V primerjavi s kupci v trgovini veljajo spletni potrošniki luksuza za bolj inovativne in 
impulzivne z večjo željo po raznovrstnosti in pozitivnim nagibom do spletnega kupovanja 
(prav tam, str. 887). Pomembno bo zgraditi zaupanje in vzdrževati dobre odnose s potrošniki, 
če bodo luksuzne znamke želele dvigniti prodajo tudi na spletu (prav tam, str. 890). Zaupanje 
igra najpomembnejšo vlogo pri nakupnem procesu, saj običajno luksuzni predmeti vključujejo 
večjo količino denarja. Negotovost glede avtentičnosti izdelka predstavlja največji razlog, 
zakaj kupec nazadnje izbere nakup v fizični trgovini. Kar pri luksuznem kupcu pretehta, da se 
odloči za fizični nakup, so pristna nakupovalna izkušnja, prijazna interakcija z ljudmi in 
vrhunsko ozračje v trgovini. Občutek prestiža in moči kupec v fizični trgovini dobi prav prek 
dobrih odnosov zaposlenih in spoštovanja vrednega ravnanja. Tak tip potrošnikov luksuza bo 
vedno težko prepričati v spletni nakup, saj najverjetneje virtualne trgovine ne bodo zmožne 
prenesti vzdušja fizične enakovrednosti (prav tam, str. 895). Kar bi kupce fizičnih trgovin 
prisililo v nakup prek spleta, je omejena dostopnost izdelkov v fizičnih trgovinah. Ta poteza 
bi zmanjšala potrošnikove nakupne priložnosti in primoran bi bil izdelek kupiti v spletni 
trgovini (prav tam, str. 896).  
Prihodnost bodo krojili spletni tržniki glede na to, ali se bodo naučili izboljšati spletno 
nakupovalno okolje, da bi pritegnili več spletnih luksuznih kupcev. Fokus bo v učinkovanju 
spletne komunikacije od ust do ust ter vlogi družbenih medijev v nameri nakupa potrošnikov 
luksuza in odnosu do znamke. Praktični pomen se skriva v boljšem razumevanju spletnih 




3.2 Spletni potrošniki 
Čeprav luksuz kot tradicionalni trg tisoče let skoraj ni videl spremembe, se ni mogel izogniti 
odkritju s takim vplivom na spreminjanje našega življenja, kot je internet. Od takrat se 
raziskovalci ukvarjajo s tem, kako luksuz prilagoditi spletu in ob tem upoštevati kriterij, da ga 
prilagodijo z ohranitvijo njegove lastne narave (Castillan in drugi, 2017, str. 579). V to 
podpoglavje vključujemo vedo o obnašanju ljudi na internetu, t. i. netnografijo, saj odnos med 
luksuzno znamko in spletom narekujejo potrošniki.  
Splet je medij, ki se širi najhitreje v zgodovini človeštva (Možina in drugi, 2012, str. 245). 
Med domom in delom se meje vedno bolj tanjšajo, poslujemo lahko kar v svoji dnevni sobi 
(prav tam, str. 249). Obstajajo nekatere dejavnosti, ki jih splet ni nadomestil: obisk restavracij, 
srečanja z ljudmi, obisk knjižnic, pošte ali branje časopisa … (prav tam, str. 245).  
Osnovni koncept trženja je menjava na eni strani želenega objekta in na drugi strani nečesa v 
zameno. Izid menjave je odvisen od vsakega potrošnika ter sociokulturnega, tehnološkega in 
pravnega konteksta. Na uspešnost menjave tako vplivajo zaupanje potrošnikov, želja imeti in 
dobiti čim prej in kjerkoli, prenasičenost z informacijami, varnost podatkov ipd. Gledano z 
bolj demografskega stališča vplivajo na to še potrošnikov spol, starost in nacionalnost. Že na 
splošno veljajo spletni uporabniki za bolj napredne, izkušene potrošnike, ki so bolj ciljno 
usmerjeni ter na prvo mesto postavljajo ceno in udobje. Glavni kriteriji, ki določajo korist 
menjave, so količina denarja, časa, energije in duševnih naporov (prav tam). 
Tržniki pri svojem delu ne opazujejo značilnosti posameznikov, temveč jih analizirajo po 
ciljnih trgih in se odvisno od manjših ciljnih skupin odločijo za strategijo (prav tam, str. 249).  
Portfelj porabnikov luksuza je v preteklih letih strmo narasel; v zadnjih 20 letih se je kar 
potrojil in trenutno dosega povpraševanje okrog 330 milijonov posameznikov. Profil 
današnjega porabnika so višja pričakovanja, nelinearno vedenje, usmerjena namembnost, 
povpraševanje je okrepljeno zahvaljujoč povezljivosti in dostopu do informacij. DNK znamke 
mora biti opazen na prvi pogled tako na spletu kot v trgovini. Njene temeljne vrednote morajo 
biti za porabnika homogene, da lahko zazna bistvo znamke in ga v trenutku poveže z njeno 
podobnostjo. Najpomembneje pri komunikaciji je, da je ta občutek očiten in da pozabi, da 
doživlja senzorično omejeno izkušnjo. Z odsotnostjo določenih čutil mora potrošnik na primer 
zaznati stopnjo udobnosti: da je sedežna garnitura puhasta in gladka. Trgovina kupcu 
omogoča prednosti petih čutil: lahko se dotaknemo materialov, vidimo luči, občutimo 
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vzdušje, uživamo v občudovanju notranje dekoracije na dejanski točki nakupa. Trgovinski 
razstavni prostor pomembno vpliva na človekovo zaznavo in tako tudi na njegove nakupne 
odločitve. Ponudba oziroma postrežba, pravo vzdušje in človeški stik se lahko dobijo samo v 
trgovini (Castillan in drugi, 2017, str. 581).  
3.2.1 Spletni potrošniki luksuza 
V magistrski nalogi odkrivamo potrošnikovo zaznavanje in vedenje v zvezi s promocijo in 
prodajo luksuznih znamk na spletu. Odkrivanje nas pelje v neizkoriščene interaktivne 
možnosti spleta. Še več, rezultati neke raziskave dokazujejo, da splet bolje deluje kot 
komunikacijski kanal za luksuzne znamke, ne pa kot nakupovalni kanal (Dall'Olmo Riley in 
Lacroix, 2003, str. 96). Raziskave o uspešnosti zlitja luksuza s spletom so se pojavile okrog 
preloma tisočletja, ko je splet prvič zasedel Evropo. Takratni tržniki so se soglasno strinjali, 
da združljivosti interneta in luksuza ni oziroma je vpeljava potrošnikov luksuza na splet 
praktično nerealna. Redki trženjski strokovnjaki so na splet gledali kot na inovativen preobrat 
ugleda luksuzne znamke, ter da bi se dalo spletno stran zgraditi razkošno in estetsko popolno. 
Na začetku spoprijemanja s spletnimi stranmi luksuznih znamk so potrošniki luksuza občutili, 
da spletnega nakupovanja ne obvladajo dovolj in so bili do njega zadržani. Prijela se jih je 
miselnost, da spletne strani ne morejo biti namenjene potrošnji, razen za ponavljajoče nakupe 
že prej poznanih dodatkov ali izdelkov, ki jih pred nakupom ni treba fizično kakorkoli 
preizkusiti (prav tam, str. 97).  
Poleg tradicionalne razdelitve potrošnikov smo dobili nov tip potrošnikov, ki so odigrali 
pomembno vlogo v industriji luksuza. V skladu s tem odkrivamo tudi, kakšni so ti novi 
potrošniki: kaj pričakujejo v okviru postrežbe in kako obdržati njihova pričakovanja, medtem 
ko ohranjamo koherentnost znamke. Na ta izziv lahko gledamo kot na spopad tradicionalnosti 
in modernosti. Izračun potrjuje, da se luksuz lahko učinkovito obnese na novem terenu in z 
nastopom na internetu ustvari čudovito izkušnjo z znamko (Castillan in drugi, 2017, str. 579).  
Demokratizacija luksuza je luksuzne znamke prisilila v razširitev njihove ponudbe na 
ugodnejše cenovne kategorije. S tem so pritegnili in zadovoljili mlajšo ciljno skupino 
potrošnikov, gospodarsko in strateško pomembne stranke pa so izgubile pravo zanimanje, saj 
izdelki niso več izpolnjevali njihove ravni ekskluzivnosti. Digitalizacija zahtev luksuza se za 
enkrat še ni dokopala do rešitev, kako tržiti visoko kakovostne izdelke prek spleta (Reinecke 
in Berghaus, 2011, str. 14).  
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Pravi potrošniki luksuza argumentirajo, da se luksuznega izdelka ne da prodajati prek zaslona, 
ampak je treba njegovo prodajanje doživljati osebno v trgovini. Samo doživetje izdelka v 
trgovini prepriča luksuzno stranko, da plača zahtevano premium ceno. Kljub temu vedno več 
luksuznih strank kupuje na internetu, zato si luksuzni proizvajalci prizadevajo izboljšati 
doživetje luksuzne znamke na spletu. Prav zdaj se veliko znamk loteva svojih prvih korakov 
na spletu, da profesionalizira komunikacijo na več kanalih (prav tam, str. 15).  
 
3.3 Vpliv spleta na luksuz 
S pojavom spleta se je na vsakem trgu nakupno vedenje izredno spremenilo: povpraševanje 
ustvarja ponudbo na račun ocen porabnikov, zagovornikov potrošnikov, blaga po meri ter 
globalizacije proizvodnje in distribucije. Segment luksuza ni mogel uiti tej preobrazbi vzorcev 
potrošnje: moral se je prilagoditi in se prebiti skozi digitalni trg (Castillan in drugi, 2017, str. 
583).  
Dolgo so si luksuzne znamke zatiskale oči, da njihovi izdelki ne morejo najti mesta v 
digitalnem okolju. Zamudo lahko opišemo tako, da medtem ko je leta 2006 večina tržnikov po 
svetu izkoriščala prednosti novega Weba 2.0, se luksuzni giganti še vedno niso uspešno 
spoprijeli z izzivi 1.0. Luksuzne znamke so se namesto sledenja trendom oklepale promocije 
izdelkov v filmih ali izboljševale svojo podobo in storitve. Splet do takrat ni našel skupne poti 
z luksuzom (Tungate, 2012, str. 152–153).  
Zelo zanimivo je, da je ta preobrat povzročil pojav ponarejenih izdelkov na spletu. Žal je 
neprisotnost luksuznih znamk na spletu samo pokazala, kako niso zvesti svojim potrošnikom. 
Kot da niso bile zveste niti same sebi, so kupcem dopustile, da so na raznih spletnih 
platformah dobivali ponarejene izdelke. Največji izziv pri prodaji na spletu nastopi, ko je 
treba vse človekove čute čim jasneje aktivirati. Čeprav obstaja že kar nekaj luksuznih spletnih 
strani, na primer Net-A-Porter, Vogue in W, si potrošniki luksuza izdelek še vedno raje 
ogledajo v živo, zato brskanje po teh straneh še ne pomeni nakupa (prav tam, str. 152–153).  
V resnici je bilo podjetja dolgo strah stopiti na splet, ker bi po njihovem prepričanju izgubila 
nadzor nad svojo znamko. Kasneje so uvidela, da so ta korak naredili potrošniki ali druga 
podjetja in da so zagrešili precej veliko napako. Ponudniki luksuza trdijo, da je nemogoče, da 
bi elegantna virtualna izložba kdaj nadomestila prave luksuzne prodajalne. Pa vendar bodo 
morali deloma spremeniti mišljenje o pojavnosti in prodaji v digitalnem prostoru, saj je danes 
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že znano, da splet omogoča izjemno personalizacijo, torej odličen dialog ena-na-ena (prav 
tam, str. 154–155).  
Na spletu je kupec prepuščen le dvema od čutil, zato mu mora znamka nuditi avtentično 
izkušnjo v ničelnem času. V povprečju kupec nameni posamezni spletni strani okoli 10 minut, 
torej ima znamka le približno 3 minute, da opozori spletnega uporabnika na kakovost svojih 
izdelkov in storitev ter mu omogoči doživetje razkošnega trenutka (Castillan in drugi, 2017, 
str. 581). Ne moremo več reči, da se na spletu vse vrti okrog vizualne superiornosti, saj se je 
obrnilo k čustveni povezanosti z znamko. Največja luksuzna podjetja delajo na večji 
kohezivnosti celotne spletne izkušnje z uporabo vizualnih podob, zvokov, premikov, vonjav 
in okusov za ustrezno ovrednotenje petih čutov. Če sta sluh in vid fizična čuta, sta vonj in 
okus kemična, ki ju lahko spodbudi sporočilo fizičnih čutov. Luksuzne znamke gredo onstran 
»spletne sfere«, popolnoma so zavezane in angažirane za ustvarjanje »luksuzne sfere« (prav 
tam, str. 582).  
Potrošnikove odzive na spletno dostopnost luksuznega blaga in prikaz njegovih cen na spletu 
sta preučila Kluge in Fassnacht (2015). Navidezno nezdružljivo masovnost in dosegljivost 
spleta na eni ter ekskluzivnost in redkost luksuznih izdelkov na drugi strani empirično odseva 
tudi ta magistrska naloga. Avtorja pravita, da ali prodajati ali ne prodajati na spletu 
predstavlja večplastno poslovno vprašanje (Kluge in Fassnacht, 2015, str. 1065). Distribucija 
luksuznega blaga zajema nadzorovanje in komuniciranje vrednosti. Trženjski strokovnjaki 
vidijo splet kot primeren kanal distribucije, če je luksuzno blago virtualno dostopno praktično 
vsakomur. Proizvajalci luksuznih dobrin za 40–50 % luksuznih izdelkov nimajo ponudbe na 
spletu, nekateri sploh nimajo spletnih strani (prav tam, str. 1066).  
Kluge in Fassnacht sta v svoji kvalitativni raziskavi na raziskovalno vprašanje – kako spletna 
dostopnost luksuznega blaga in njegove cene vpliva na potrošnikovo dojemanje redkosti, 
všečnosti/zaželenosti, ustreznosti in nakupne namere – dobila odgovore, da na naštete 
elemente obe zastavljeni lastnosti ne vplivata neugodno. Dojemanja teh elementov ne 
spremenita. Kar ni presenetljivo – splet je le opcijski kanal za kupovanje luksuznega blaga; je 
dodatna distribucijska pot luksuznih proizvajalcev. Še vedno bodo obstajale (v enaki meri) 
fizične trgovine, saj le tako lahko kupcu omogočijo pristno srečanje z luksuznim izdelkom 
(prav tam, str. 1067).  
Kluge in Fassnacht (2015, str. 1068) predpostavljata, da si posamezniki bolj zaželijo redkih 
kot dosegljivih dobrin. Lastnost redke dobrine sooblikujeta uporabnost in estetika. Redkost 
44 
 
izgublja svojo moč zaradi občutka dosegljivosti. Vendar dosegljivost luksuza na spletu po 
mnenju Klugeja in Fassnachta odpira novo transakcijsko udobje – taka transakcija je vredna, 
saj znižuje porabo časa in truda. Nova vrsta udobne transakcije pozitivno vpliva na vedenjske 
namere, kot je pripravljenost do nakupa (prav tam, str. 1069). Kluge in Fassnacht empirično 
dokazujeta, da se zaradi dosegljivosti luksuza na spletu potrošniku poveča želja po nakupu 
luksuznega izdelka (prek spleta ali v fizični trgovini), pa tudi splošna zaželenost znamke.  
Glavni cilj trženjskih orodij je doseči določeno stopnjo nedostopnosti izdelka. Zaradi svojega 
»množičnega« karakterja so družbena omrežja v konfliktu z osnovnimi zahtevami razvoja 
trženjskih strategij luksuznih znamk. A znano je, da luksuzne znamke s profilom na 
Facebooku spremlja avra ekskluzivnosti. Izkazalo se je, da množični mediji, kot je Facebook, 
ne ogrožajo razkošnega karakterja izdelkov pod pogojem, da se jih uporablja na pravi način 
(Dryl, de Araujo Gil in Dryl, 2017, str. 66).  
V nasprotju z začetno napovedjo, da bodo imeli družbeni mediji negativen vpliv na ugled 
podjetja, se je izkazalo, da interakcija s potrošniki prek družbenih omrežij gradi naklonjenost 
do znamke, vzbudi pozitivne občutke in spodbudi željo po luksuznem izdelku (Kim in Ko, 
2012, str. 2 v prav tam, str. 67).  
Družbena omrežja niso več samo pomožno trženjsko upoštevanje. Luksuzne znamke morajo 
prenesti izkustvo znamke na splet, če želijo biti še naprej uspešne (Abrams Research, str. 6 v 
prav tam). Kohezija unikatnih elementov znamke, kot sta estetika in funkcionalnost, in 
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Potrošnja luksuza se bo v prihodnosti pospešila ne samo zaradi razpoložljivosti v tradicionalni 
maloprodaji, ampak tudi zaradi dostopnosti nakupa v elektronski obliki prek spleta. Yeoman 
in McMahon-Beattie (2006, str. 322) menita, da se je dostop do luksuza pomenljivo povečal 
od iznajdbe interneta. Zaradi novega opredeljevanja luksuza so začele luksuzne znamke na 
spletu poslovanje preusmerjati iz osredotočenega na izdelek na osredotočenega na storitev. 
Tako pri potrošniku ustvarijo občutek poslovanja ena-na-ena. Poosebljanje potrošnika pomeni 
verjeten uspeh, saj se ga obravnava kot posameznika in ne kot cel segment potrošnikov 
(Yeoman in McMahon-Beattie, 2018, str. 208).  
S popularnostjo spleta in spletnega trženja so možnosti spletnih prodajnih platform odločilni 
dejavnik za uspešnost prodaje luksuzne znamke. Hu in Qiang (Shen, Qian in Choi, 2017, str. 
91) sta zasnovala model spletnega nakupovalnega omrežja, ki ga sestavljajo proizvajalec, 
spletni trgovec, ponudnik hitrih storitev in potrošniki. Vsak člen zase govori, da krepitev 
spletne nakupovalne storitve lahko vodi do večjega povpraševanja na trgu. Če so spremembe 
povpraševanja relativno majhne, spletni tržniki le prilagodijo prodajne cene na spletnih 
straneh izdelka, da maksimirajo dobiček. Če pa so spremembe v povpraševanju velike, to ni 
dovolj – prilagoditi morajo tudi spletne prodajne storitve ustreznim kupcem (Shen in drugi, 
2017, str. 96).  
Castillan (2017, str. 584) pojasnjuje, da so spletne različice trgovine dejansko oblikovane za 
stranke z zelo visokim dohodkom, katerih luksuzni nakupi so pogosti. Večina nakupovalcev 
luksuza pa splet uporabi za nabiranje informacij, faza nakupa pa je opravljena v trgovini. 
Velja, da naj bi le desetina spletnih deskarjev nakup opravila prek spleta. Znamke morajo 
pozornost namenjati svojim tradicionalnim kupcem, saj so ti njihovi zagovorniki, 
predstavniki, in skrbeti za zaželenost med potencialnimi kupci. Tradicionalni kupci luksuza 
pričakujejo, da jim bo spletna stran ponudila drugačno obravnavanje kot v trgovini, iščejo 
namreč prepoznavnost in hkrati ločevanje od drugih. Percepcija znamke pa se mora v trgovini 
in na spletu nujno ujemati (Castillan in drugi, 2017, str. 585). 
Glede na to, da znamke že na precej nakupnih odločitev za luksuzne dobrine vplivajo 
digitalno, je pomembno, da skrbijo za ustrezno digitalno prisotnost. Največji vplivnež za 
luksuzno blago je komuniciranje od ust do ust, ki prednjači še pred revijami (tiskanimi in 
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digitalnimi) (Thieme, 2017, str. 77). Sledeč temu dialogi večine luksuznih podjetij potekajo 
na kanalih družbenih omrežij (v ospredju so Facebook, Instagram in YouTube). Družbena 
omrežja so interaktivne platforme, ki jih uporabniki uporabljajo za ustvarjanje, deljenje in 
izmenjavo informacijskih vsebin prek spletnih skupnosti in tehnologij (Ahlqvist in drugi, 
2008 v Li in Mousseaux, 2013, str. 6). Vplivneži, blogerji in youtuberji so imenovani za 
gonilnike spletne komunikacije in predstavnike znamk. Vložek vplivnežev morata biti 
avtentičnost in relevantnost za ciljno skupino. Za enkrat redkim luksuznim podjetjem 
dejansko uspeva izžarevati znamko in izdelke s posrečenim pripovedovanjem zgodb (Thieme, 
2017, str. 78).  
Spletna stran v sodobnem času podjetju, ki si lasti luksuzno znamko, predstavlja obvezen 
komunikacijski in tržni kanal zaradi naraščajočega povpraševanja. Spletno nakupovanje je 
postalo 360-stopinjski doživljaj, ki mora odsevati magično unikatnost luksuzne znamke. Kot 
je luksuz že po svojem bistvu večsenzoričen, enako velja za luksuzne spletne strani: biti 
morajo večsenzorične in večizkustvene. To se nanaša na nagovarjanje potrošnikovih čutov, 
izboljševanje njegovega razpoloženja, občutek prisotnosti, angažiranje njegovih misli, ulov 
njegove domišljije … skratka preprosto »odpihniti misli stran«. Luksuzna znamka ima težko 
delo, da zlije spletno in nespletno strategijo v enako predstavo (Castillan in drugi, 2017, str. 
580). Podjetja z luksuznimi znamkami imajo za izpolnjevanje tega na razpolago veliko 
obetavnih možnosti, ki jih ponujajo nove tehnologije (na primer tehnološko napredne 
vizualizacije, kot so povečava izdelka, 360-stopinjski prikaz izdelka, virtualno garderobno 
pomerjanje, izdelava po naročilu z neskončnimi možnostmi) (prav tam, str. 584–585).  
 
4.1 Spletna potrošnja luksuza po kategorijah 
Potrošniki luksuza bodo med svojim »potovanjem« po spletu v prihodnosti še spretnejši in 
hkrati nepredvidljivi. Luksuzne znamke bodo morale postati prilagodljive in upoštevajoče, da 
bodo zagotovile merljive rezultate. Trendi spletne prodaje luksuza se gibljejo v smeri, da bo 
treba »teči hitreje kot krogla« (Achille, 2017, str. 15).  
Dandanes je splet kraj, kjer se porabniki med sabo sporazumevajo in vplivajo eden na 
drugega. Trend gre v smeri prodaje luksuznih izdelkov na prodajnih platformah, na primer 
Net-a-Porter.com in Yoox.com. Spletno prodajo uporabljajo luksuzne modne znamke, kot so 
Alexander McQueen, Balenciaga, Bottega Veneta, Saint Laurent, Sergio Rossi in Stella 
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McCartney. Na potrošnikovo spletno nakupno odločitev pomembno vpliva preskrba spletne 
storitve v smislu hitre dostave in darilnega pakiranja. Poleg tega se to lahko še prilagodi 
različnim potrošnikom (Shen in drugi, 2017, str. 89).  
Pravega spletnega poslovanja luksuzne znamke še ne poznajo, se pa vedno uspešneje spajajo s 
spletnim svetom (Castillan in drugi, 2017, str. 586). Louis Vuitton, Fendi in francoska modna 
hiša Chanel so med prvimi eksperimentirali s spletno prodajo. Pričakuje se, da se bo do leta 
2025 prek spleta prodalo 18 % luksuznih dobrin (Quach in Thaichon, 2017, str. 164). 
Luksuzne znamke vidijo priložnosti za uspešno spletno prodajo na mobilnem trgu, saj imajo 
trije od štirih kupcev luksuza pametni telefon, polovica pa ima tablico. Dandanes spletni 
nakupi preko telefona ali tablice predstavljajo 40 % celotne prodaje podjetja (Castillan in 
drugi, 2017, str. 584). 
Kategorije luksuza se prek spleta prodajajo z različno uspešnostjo, kar kaže spodnja slika 4.1. 
Prodaja dizajnerskih oblačil prek spleta raste, a ne v tako veliki meri kot torbic. Med manj 
uspešno prodajane kategorije spada kategorija luksuznih ur.  
Slika 4.1: Celotna spletna prodaja luksuznih kategorij 2017–2018 
 
Vir: p. p. Felsted (b. d.).  
Najbolj vrhunski proizvajalec luksuznih ur Piaget (ki smo ga predstavili že v drugem 
poglavju) še nima spletne prodaje, poleg tega dvomijo, da jo bodo kdaj imeli. Se pa trudijo na 
internetu predstavljati mladostno in navdihujoče, saj njihov ciljni trg predstavljajo mlade 
generacije, predvsem v Aziji. Raje se držijo prodajnega trenda luksuznih znamk v obliki 
fizičnih butikov, saj prisegajo na unikatno luksuzno doživetje stranke (Tungate, 2012, str. 72). 
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Za vstop v forume ali bloge se Piagetovi potrošniki vpisujejo z geslom, kar pomeni, da jih 
stvar resnično zanima in je njihova strast (prav tam, str. 155–156). 
Po mnenju avtoric Motte, Barbose in Filipe (2013) ljudje kupijo določeno luksuzno znamko 
ure zaradi njene glavne specifikacije. Omenjene raziskovalke so znamke ur razdelile v štiri 
dimenzije: poudarek na tradicionalnih vrednotah, estetiki, čustvih in tehnologiji. Od 
raziskovanih 19 znamk luksuznih ur jih 13 nagovarja čustveno komponento, 6 tehnološke 
prednosti, 7 estetske prvine in le 3 proizvajalčevo tradicijo (Motta, Barbosa in Filipe, 2013, 
str. 39).  
Raziskava o spletni prodaji luksuznih zapestnih ur je pokazala, da od 17 obravnavanih znamk 
le Cartier, Ebel in Tagheuer dejansko prodajajo svoje luksuzne izdelke na spletu, tako da 
imajo kupci na vpogled podrobnosti o cenah, pakiranju, odpošiljanju in deklaracijo o varni 
transakciji (Motta in drugi, 2013, str. 39). Samo 4 od 17 znamk na svoji uradni spletni strani 
uporabljajo glasbeni vložek in le Patek Philippe predstavlja svoje luksuzne izdelke v  
360-stopinjskem pogledu (prav tam, str. 42).  
Z vidika take razporeditve, ki govori o namenih nakupa luksuznih ur prek spleta, bi lahko 
zaključili, da bo spletna prodaja luksuznih ur težko resnično zaživela – vidimo namreč, da je 
za potrošnika glavna lastnost luksuznih zapestnih ur njihova čutna narava, ki zahteva fizično 
prisotnost, taka dimenzija prodaje pa v virtualnem svetu ne obstaja (prav tam, str. 43).  
Luksuzne blagovne znamke morajo skrbno upravljati spletne trgovine, saj ni preprosto 
ponujati doživetje in narediti iz nakupovalnega dejanja slovesnost. Na spletu je preprosto 
prodajati samo nekatere vrste luksuznih izdelkov. Drugače velja za tisto, kar je opredeljeno 
kot dostopni luksuz (Saviolo v Petrelli, 2015, str. 9). 
Podjetje McKinsey and Company je analiziralo, da je spletna prodaja luksuza v letu 2016 
dosegla 8 % rast z 20 milijardami dobička. Predvidevajo, da se bo do leta 2025 rast zvišala na 
19 %, torej okrog 74 milijard prihodka od prodaje luksuza na spletu (Achille, 2017, str. 6). 
Poročajo še, da v spletni prodaji luksuza trenutno prednjačita segmenta dosegljivega luksuza 
in lepotnih izdelkov. Omenjeni kategoriji se ponašata tudi z največjo rastjo (prav tam,  
str. 10–11). 
Potrošniki luksuza nakupujejo prek spleta vse pogosteje. Maloprodajni kanal je v letu 2018 
zrasel za 4 %, tri četrtine tega povečanja je posledica rasti prodaje v istih trgovinah. 
Veleprodajni kanal je zrasel samo 1 %, saj ga ovirata uspešnost veleblagovnic in upočasnitev 
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specializiranih trgovin, ki se soočajo s hudo konkurenco spletnega kanala. Spletno 
nakupovanje luksuza se je leta 2018 zopet pospešilo, z 22 % zraslo na 27 milijard evrov in 
predstavlja 10 % vseh luksuznih nakupov. Modni dodatki so ostali najbolje prodajana 
kategorija na spletu, celo pred oblačili. Kategoriji lepote in »trdega luksuza« (nakit in ure) sta 
bili v porastu. Največji spletni kanali za luksuzno prodajo so bile spletne trgovine (39 %), 
lastne spletne strani blagovnih znamk (31 %) in spletna mesta z več blagovnimi znamkami 
(30 %). Trg rabljenih luksuznih dobrin z močno rastjo v Evropi in med spletnimi platformami 
se je povzpel na 22 milijard. Ure in nakit sta primarni kategoriji na trgu druge roke, 
predstavljata kar 80 % vseh nakupov (Bain and Company, 2019, str. 2 in 13).  
 
4.2 Mladi potrošniki luksuza 
Klasična ciljna skupina luksuznih znamk je mednarodna in urbana (Reinecke in Berghaus, 
2011, str. 15). Thieme (2017) ugotavlja, da imajo milenijci visoke zahteve do znamk in so 
izredno dobro obveščeni. Demonstrativni luksuz izgublja pomembnost. Mlada generacija si 
želi kakovostne izdelke, ki olajšujejo življenje – pametna ura, pametna moda, pametni nakit. 
Novi fokus je na funkcionalnosti v povezavi z lastnostmi izdelka. Želje po samooptimizaciji 
in dobrem počutju so v ospredju. Velik izziv je dolgoročno prenesti brezčasnost izdelka in 
stalno rastoče nove tehnologije v skladnost (Thieme, 2017, str. 75).  
Obseg in raznovrstnost luksuznih kupcev (baby boomerji, generacije X, Y, Z) sta se občutno 
razširila in mlajša generacija samo pogojno »podeduje« starševsko naklonjenost do znamk. 
Upoštevati je treba njihovo močno potrebo po digitalnih in družbenih medijih. Mlada 
generacija išče doživetja, ki jih lahko (prek družbenih omrežij) deli z drugimi (prav tam). 
Njihove predstave in preference se zelo razlikujejo od predstav in preferenc prejšnjih 
generacij. Tako sta milenijcem na primer pomembna transparentna komunikacija in izvor 
izdelka v smislu, ali je do njih pripotoval ekonomično in družbeno odgovorno, da ga lahko 
uporabljajo brez slabe vesti. Luksuzna znamka mora z luksuznimi strankami vzpostaviti 
verodostojno interakcijo. Da lahko luksuzni proizvajalec ponudi kar najboljše doživetje 
znamke, potrebuje globok vpogled v želje in potrebe strank (prav tam, str. 76).  
Spletna prodaja še posebej pritegne mlade kupce, ki so bolj navajeni izdelke preveriti na 
internetu. Digitalni vložki pomagajo luksuzni znamki vključiti občinstvo, kot so mladi, ki 
nestrpno čakajo poigrati se na zaslonu ali pridobiti informacije, ki jih iščejo. Digitalni vložek, 
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kot je virtualni stilist, doda izboljšano, novo nakupno izkušnjo z luksuzno znamko (Castillan 
in drugi, 2017, str. 585). 
Luksuzni potrošniki so vse mlajši in bolj raznoliki. Luksuzne znamke ne morejo več zanikati 
vpliva mladih potrošnikov. Generaciji Y in Z sta v letu 2018 predstavljali 47 % luksuznih 
potrošnikov in 33 % nakupov luksuznih izdelkov, vendar sta prispevali skoraj vso rast trga v 
primerjavi s 85 % v letu 2017. Da bi imele luksuzne blagovne znamke od mlajših potrošnikov 
koristi, so se prilagodile njihovim željam glede ponudbe izdelkov, komunikacijskih strategij, 
strategij menedžmenta in kanalov distribucije. Luksuzna industrija vedno bolj priznava razlike 
v kulturah in velikostih. Skromna moda oblačil, ki jih lahko nosijo muslimanski potrošniki, je 
v letu 2018 predstavljala 40 % »ready-to-wear« ženskih konfekcij, »inkluzivna« moda, 
namenjena potrošnikom z oblinami, pa okrog 20 % (Bain and Company, 2019, str. 2).  
Generacijsko dojemanje luksuza nam pronicljivo ponazori, kaj luksuz predstavlja mlajšim in 
kaj starejšim generacijam. Mlajša generacija, ki še ne služi svojega denarja, dojema luksuz 
bolj demokratično, saj bi moral biti dosegljiv za vse družbene sloje. Ta segment populacije 
verjame tudi, da bi moral biti bolj dosegljiv v maloprodaji, veleblagovnicah. Najmlajša ciljna 
skupina naj bi zapravljala brez občutka krivde (drugače kot večina odraslih), prejetje dragih, 
redkih in ekskluzivnih daril pa jih prepriča, da je luksuz na svetu za vsakogar (De Araujo Gil, 
Chung in Johnson, 2016, str. 62).  
Miselnost milenijcev pri nakupovanju je notranje orientirana. Večja verjetnost je, da 
nakupujejo zase, kot da bi delovali na druge. Z zrelostjo trga se zmanjšuje zvestoba 
milenijcev do znamke. Od vseh lastnosti milenijske potrošnike do luksuznih izdelkov 
pripeljeta kakovost in unikatnost (Deloitte, 2017, str. 4 in 6).  
V današnjem svetu bi bežanju luksuza pred spletom že morali pripisati nesmisel. V prihodnjih 
desetih do dvajsetih letih bodo današnji mladi ključna ciljna skupina za luksuzne znamke. 
Generacija X in milenijci so dobro situirani mladi, ki so digitalni domorodci. Res je, da so 
tržniki luksuznih podjetij do potankosti poznali nekdaj večinske kupce svojih izdelkov, baby 
boomerje. Kaj pa zdaj, ali podjetja poznajo strasti in lastnosti njihovega nasledstva? Današnji 
mladi vidijo luksuz v drugih stvareh (osebnem zadovoljstvu, potovanjih, doživetjih, unikatnih 
in kakovostnih izdelkih), kamor so pripravljeni vložiti svoj finančni kapital.  
Čeprav se zdajšnja transformacijska potrošna doba imenuje »milenijsko misleča 
transformacija luksuza«, zajema vse starostne skupine, tudi baby boomerje. Luksuzna 
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doživetja niso omejena le na potovanja in storitve kot take, doživljajski luksuz velja tudi na 
področju blaga višjega cenovnega razreda. Poleg znamke in izdelka si potrošnik želi doživeti 
posebno življenjsko izkušnjo – izkušnjo, ki je unikatna, avtentična in se jo preprosto deli na 
spletu. Znano je, da 72 % milenijcev raje zapravi denar za doživetje kot materialne predmete 
(Woodworth, b. d.).  
Zaradi zahtev milenijcev je temeljni koncept strategije luksuznih znamk »doživetje«. To sicer 
ni nov koncept, je pa drugačen v smislu personalizacije luksuznih storitev in dogodkov, 
pogosto kupljenih za darilo. Zanimivo, ko vprašamo milenijca, ali bi raje kupil izdelek 
luksuzne znamke ali luksuzno doživetje, bi več kot polovica izbrala doživetje (Deloitte, 2017, 
str. 20).  
Glede na najbolj sveže raziskave podjetja Deloitte3 bodo najbolj relevantni potrošniki luksuza 
v prihodnosti t. i. »henryji«4 – ljudje z visokimi dohodki, ki še niso bogati. Danes najbolj 
rastoča podjetja so zavezana k vlaganju in spodbujanju zanimanja pri mladi ciljni populaciji, 
pri milenijcih in generaciji Z. Pri Deloittu trdijo, da bodo zelo verjetno henryji bogati v 
prihodnosti. Povprečna starost takega potrošnika je 43 let z dohodkom, višjim od 100 tisoč 
dolarjev, in naložbenim premoženjem do enega milijona dolarjev. Njegove značilnosti so 
digitalna spretnost, nagnjenost k spletnemu nakupovanju in velika zapravljivost (Deloitte, 
2019, str. 6).  
 
4.3 Spletna potrošnja luksuzne mode 
Vzpon družbenih omrežij kot del trženjskih strategij skrbno izkoriščajo tudi luksuzne modne 
znamke. Z družbenimi platformami najbolj pritegnejo milenijce, ki bodo v prihodnosti glavna 
ciljna skupina novega luksuza. Nekatere modne znamke na družbenih omrežjih predstavljajo 
nove kolekcije, druge poudarjajo zaželene lastnosti izdelkov in storitev prej kot dejstvo 
dosegljivosti na spletu. Redno in dosledno objavljajo, diferencirajo in optimizirajo vrsto 
vsebine glede na različne platforme. Veliko znamk razvija odnose s potrošniki s pomočjo 
največjih modnih vplivnežev in blogerjev, na primer Gogoboi, Gabi Gregg, Jenn Im, Julia 
Engel in Chiara Ferragni. Pri kampanjah družbenih medijev luksuznih blagovnih znamk velja 
                                                 
3 Deloitte je vodilni svetovni ponudnik revizij in zagotovil, finančnih svetovanj, svetovanj glede tveganj, davkov 
in povezanih storitev.  
4 V originalu the HENRYs (High-Earnes-Not-Rich-Yet).  
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upoštevati posebna pravila o uporabi hashtagov (kot sta #ad in #sponsored) in všečkov (prav 
tam, str. 9).  
Vizualna narava Instagrama, družbene aplikacije za deljenje slik in posnetkov, ustvari 
naravno platformo za luksuzne in modne znamke. Prostorska omejitev jih prisili, da so bolj 
pogovorne in dostopnejše, kar je odličen način vključitve oboževalcev in zmanjšanja zaznane 
hladnosti, ki se jo običajno povezuje z luksuznimi znamkami (Prokopec v Petrelli, 2015, str. 
10).  
Leta 2017 je bila modna znamka Chanel imenovana za najvplivnejšo luksuzno znamko 
družbenih omrežij. Chanel skrbi za svoje oglaševanje na Instagramu, YouTubu in Facebooku 
ter se osredotoča na skrbno oblikovane in ustvarjalne videe. Po Indeksu luksuznih družbenih 
videov je Chanel leta 2017 zbral več kot 300 milijonov ogledov na YouTubu in Facebooku, 
kar je več kot katerakoli druga znamka iste kategorije. Chanel objavlja tudi videe, kaj se 
dogaja v ozadju njihovega delovanja. Gucci je izkoristil priložnost za sodelovanje s henryji 
skozi svoje vodilne digitalne pobude, kot je #GucciGram, kjer je sodeloval z Instagram 
umetniki. Louis Vuitton se ukvarja s svojimi sledilci na družbenih omrežjih z ekskluzivnimi 
vpogledi v svoje nove izdelke in gostovanjem dogodkov na različnih platformah. Redno 
objavlja tudi svoje modne revije, oglaševalske akcije, promocijske dogodke, odprtja trgovin in 
vplivne ljudi, ki nosijo njihove modele. Strategija Louisa Vuittona velja za zelo uspešno, saj 
povprečen spletni obisk njihove uradne spletne strani traja 4,15 minute (na drugih spletnih 
straneh uporabniki običajno ostanejo v povprečju 1,5 minute) (Deloitte, 2019, str. 9).  
Luksuzne modne znamke, ki v letu 2019 najuspešneje ustvarjajo strategije digitalnega trženja, 
so Gucci, Chanel, Louis Vuitton, Hermès, Rolex, Tiffany, Dior, Armani, Prada, Balenciaga, 
Cartier, Burberry, Lancôme, Yves Saint Laurent in Bulgari (Eppe Beauloye, b. d.). Luksuzne 
modne znamke se na spletu prodajajo prek mnogo platform in spletnih trgovin, nekatere od 
njih so Farfetch, Gilt, Yoox, Net-a-porter, Paar, Bibloo in Bagista (posebej za torbice) (Remy, 
Catena in Durand-Servoingt, 2015, str. 5).  
4.3.1 Rabljeni luksuz in luksuz za izposojo 
Večina žensk ve, kako je hrepeneti po luksuzni torbici. Kaj se zgodi, ko je 8.000 evrov vredna 
Chanelova torbica izven našega finančnega dosega? Takrat nastopi trg »druge roke«. Ta 
sekundarni trg se je prijel tudi luksuznega blaga in se dobro znajde tako na ulicah kot na 
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spletu. Z družbenimi omrežji in drugimi platformami je luksuz, ki so si ga prej lastili le bogati 
ali zvezdniki, zdaj omogočen kupcem vseh dohodkovnih slojev.  
Na globalni ravni naj bi bilo 60 % ljudi zainteresiranih za nakup rabljenih luksuznih izdelkov. 
Nekatere prepriča dobro razmerje med kakovostjo in ceno, drugi pa iščejo že razprodane 
izdelke, omejene izdaje ali stare luksuzne izdelke. Trg luksuza druge roke slavi zahvaljujoč 
spletnim platformam in večji preglednosti nad cenami in pristnostjo (Boston Consulting 
Group, 2019, str. 27). Poleg tega je splet kralj nakupovanja rabljenega luksuza med 
nakupovalnimi kanali – dosega kar 80 %. Najpogosteje uporabljene specializirane spletne 
platforme so Vestiaire Collective, Vinted, Instant Lux, Le Bon Coin, Vide Dressing, Depop, 
Hardly ever worn it, The RealReal in Vite en Vogue (prav tam, str. 28).  
V letu 2018 se je prek spleta prodalo največ (40 %) luksuznih torbic druge roke, sledila so 
oblačila (16 %). Med kupljenimi rabljenimi znamkami se je na prvem mestu znašel Alexander 
McQueen, sledijo Mulberry, Givenchy, Marc Jacobs in Balenciaga (prav tam, str. 29–30). Kar 
45 % vseh luksuznih potrošnikov sodeluje na trgu luksuznih izdelkov druge roke, več kot 
polovica je mlajše generacije (prav tam, str. 35). 
V Sloveniji se približujemo percepciji, da si trgovine z rabljenimi luksuznimi izdelki ne 
zaslužijo več negativnega predznaka. Veliko kosov luksuznih znamk, ki pristanejo v butikih z 
rabljenim luksuznim blagom, je celo povsem novih in nikoli nošenih. Butik 2nd chance 
Slovenija lastnice Neve Virant zelo uspešno posluje zaradi zgrešenih nakupov visoko 
pozicioniranih žensk srednjih let. Njena stalna stranka je na primer v Milanu kupila čevlje 
Dolce and Gabbana za 550 evrov, in ker je doma ugotovila, da niso pravi zanjo, jih je Nevi 
prinesla v odkup. Nekatere druge stranke pa drag modni kos nosijo le enkrat, potem pa ga 
ponudijo butikom. Neva ima zbirko znamk Fendi, Manolo Blahnik, Gucci, Versace, Louis 
Vuitton, Lara Bohinc in drugih. Najvišji znesek, 1.100 evrov, je prejela za odlično ohranjeno 
torbico Louis Vuitton. Strankam, od katerih prejme odlično ohranjene kose, zaupa, saj so 
videti kot novi, z vsemi certifikati, računom, celotno embalažo, celo bombažno vrečko za 
shranjevanje. Strankam ob nakupu nudi občutek, kot da so pravkar odkorakale iz trgovine 
Louis Vuitton. Nevin cilj je prodati kose, za katere ni mogoče uganiti, da so bili sploh kdaj 
uporabljeni, in bi lahko nosili novo etiketo (Grbin, b. d.c). 
Slovenske lastnice luksuznih butikov z oblačili in dodatki trdijo, da je izposoja ali nakup 
dizajnerskih oblek, čevljev ali torbic zadnji trend v potrošnji luksuzne mode vseh starostnih 
skupin. Rabljena luksuzna moda je kot prva izbira postala trend tudi slovenskih milenijcev. 
54 
 
Namen butika s ponudbo že nošenih dizajnerskih oblačil in dodatkov je v tem, da je poželenja 
vreden oblikovalski kos na razpolago ljudem po precej nižji ceni. Poznamo tudi spletna mesta, 
kjer si dražja modna oblačila in dodatke lahko izmenjujemo ali kupimo rabljene, na primer 
spletna stran Moj Butik.  
V spletnem butiku Maja's Closet pa si lahko modne kose luksuznih znamk izposodimo, po 
uporabi pa vrnemo. Spletno trgovino sta odprli Maja Mouaz in Albana Ramadani, da bi rešile 
dilemo Slovenk in Slovencev, ki jim ni več treba odšteti vrtoglavih zneskov za slovesno 
priložnost, kjer se želijo pokazati v Guccijevi obleki, ki so jo morda le teden prej nosile Blake 
Lively, Salma Hayek in Drew Barrymore. Maja's Closet bo ponujal prek 20 luksuznih znamk, 
med drugim tudi Badgley Mischka, Gucci, Dolce and Gabbana, Marchesa in Jenny Peckham. 
Izposoja obleke je po mnenju Maje in Albane do okolja prijaznejša odločitev. Postopek 
najema modnega kosa prek spleta se ne razlikuje od običajnega spletnega nakupa, s tem da sta 
v ceno že všteta poštnina in čiščenje izposojenega kosa. »Cena izposoje obleke se začne pri 
80 evrih, a je odvisna od znamke. Za tridnevni najem Guccijeve obleke s kristali Swarovski 
bo na primer treba odšteti 250 evrov« (Grbin, b. d.b). 
 
4.4 Luksuz v prihodnosti 
Sodobna definicija luksuza je vsekakor pridobila nove razsežnosti: Granot in drugi (2013, str. 
31) jo opredeljujejo kot kategorijo novega luksuznega blaga in storitev s širokim ciljnim 
občinstvom. Napovedujejo, da bo v prihodnosti kategorija luksuza ciljala na še večji množični 
trg (prav tam).  
Prihodnji trend bo uspešna povezanost večkanalnosti – spletnih in fizičnih kanalov. Luksuzna 
znamka mora biti dandanes enako močno prisotna na več kanalih. Za konsistentno in 
izstopajoče doživetje z znamko in izdelkom mora skrbeti vselej in povsod. Thieme (2017) 
ugotavlja, da digitalizacija vpliva na šest od desetih luksuznih nakupov. Še več – do leta 2025 
naj bi na vse luksuzne nakupe vplivalo digitalno okolje. Milenijci so najbolj pod vplivom 
digitalnega od vseh potrošniških skupin. Vendar imajo vse potrošniške skupine raje nakup v 
fizični trgovini, saj razliko naredijo tipno doživetje izdelka, osebno svetovanje in nakupovalno 
doživetje. Znano je še, da milenijcem spletne trgovine različnih znamk po polnih cenah 
predstavljajo najpomembnejši spletni prodajni kanal luksuznih izdelkov. To dejstvo je 
izkoristil konglomerat LVMH, ki je junija 2017 odprl spletno platformo s ponudbo 150 
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luksuznih znamk, vključujoč Louis Vuitton, Christian Dior, Chloé in Valentino. Spletna 
trgovina določene znamke ostaja srce spletne prisotnosti luksuza, saj izžareva realno 
poslovanje znamke v fizični trgovini. Spletne strani določene znamke pogosteje uporablja 
starejša potrošniška skupina (Thieme, 2017, str. 76).  
Luksuzne modne blagovne znamke pa ne sledijo samo trendu večkanalnega luksuza na 
spletnih platformah, ampak tudi pojavu večosebnega luksuza (angl. omni-personal luxury). 
Da bi bogatili odnos s tehnološko iznajdljivo mlado generacijo, ki išče individualizirano, 
brezhibno razmerje z znamko, so znamke začele trženje osredotočati na potrebe potrošnikov s 
pomočjo večosebnih storitev. Nekatere znamke personalizacijo udejanjajo z osebnim stikom, 
tako da proaktivno vključujejo potrošnikove povratne informacije, druge pa potrebo po 
potrošnikovi personalizaciji zagotavljajo z individualiziranimi izdelki (Deloitte, 2019, str. 10).  
Oktobra 2018 je Louis Vuitton predstavil svoj prvi personaliziran program za moške obleke 
»New Yours«, prilagodljivo kolekcijo z ikoničnimi supergami Run Away, kot tudi izbor 
individualiziranih konfekcijskih kosov, kot so letalske jakne, univerzitetna oblačila in klasične 
džins hlače. Že v letu 2016 je Gucci ponudil storitev »Do It Yourself«, ki strankam omogoča 
personalizacijo izbora izdelkov, denimo s torbico Dionysus. Še prej, leta 2011, je Burberry 
začel svojo kampanjo »Bespoke«, ki je kupcem omogočila lasten stil plašča, barvo, tkanino in 
material. Kasneje je podjetje leta 2017 predstavilo svojo zbirko parfumov po meri. Novembra 
2018 je Hugo Boss objavil strateški poslovni načrt za leto 2022. Delno bo povečal svoje 
prihodke s fokusom na personalizaciji, tako da bo potrošnike obravnaval posamično in 
ponujal možnost naročila izdelkov, kar je edinstvena nakupna izkušnja z njihovo znamko in 
izkoriščenje njihovih bogatih izkušenj pri oblikovanju in proizvodnji oblačil po meri (prav 
tam, str. 10).  
Družbena omrežja, bodisi Facebook ali Instagram, lahko občutno vodijo k spremembam 
povpraševanja pri modnih vodjih in sledilnih skupinah ter tako tudi povečajo ali zmanjšajo 
povpraševanje na trgu, ko določene skupine porabnikov delijo slike ali objavijo komentarje 
(Shen in drugi, 2017, str. 90). Platforme družbenih omrežij so postale popularno orodje 
tržnikov luksuza. Zgrajene so na ideologiji in tehničnih temeljih Weba 2.0, ki dovoljuje 
ustvarjanje vsebine, oblikovane po uporabniku. Luksuzne znamke poskušajo biti na vsaj eni 
platformi, Facebooku, Twitterju ali YouTubu (Quach in Thaichon, 2017, str. 164). Nekatere 
modne luksuzne znamke, kot so Louis Vuitton, Chanel in Burberry, so se odločile dvigniti 
svojo prisotnost na spletu z namenom povezati se s svojo javnostjo, predvsem z milenijci, saj 
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so ti nagnjeni k družbenim medijem. Luksuzne modne znamke na Facebooku ali Twitterju 
objavljajo v povprečju do dvakrat na dan, druge vodilne znamke hrane in pijače pa 27-krat. 
To pokaže, da so luksuzne znamke naredile na spletu šele prvi korak (prav tam, str. 163). 
Vseeno pa luksuzne znamke tudi v današnjem času ne morejo in ne smejo preširoko ciljati na 
celotno javnost. Za ohranitev ekskluzivnosti bodo morala iznajti pravo metodo, da ujamejo le 
relevantne skupine kupcev (Tungate, 2012, str. 156–162). Ne govori se zastonj, da se danes na 
svetu vse vrti okoli mreženja. Nič drugačnega se ne skriva v poanti odnosa med luksuzom, 
spletom in porabniki. »Blogi ter skupinske ali individualne spletne strani niso več znak nove 
dobe, temveč etablirana realnost za nove generacije« (prav tam, str. 162).  
Prihodnosti ne moremo natančno določiti, lahko pa razpravljamo o več scenarijih. Yeoman in 
McMahon-Beattie (2018) predvidevata naslednje štiri scenarije. 
1) Večje privoščenje luksuza (angl. trading up to luxury): Leta 2030 bomo v Amazonovi 
spletni trgovini po originalni ceni lahko kupili Louis Vuittonovo torbico in namestitev 
v hotelu s petimi zvezdicami z najbolj luksuznimi storitvami bo predstavljala normo. 
Prav tako bo srednji razred postal norma in več bo milijonarjev (Yeoman in 
McMahon-Beattie, 2018, str. 213). Ta kategorija potrošnikov bo zahtevna, prefinjena, 
izobražena in kulturno naravnana. Vedno več bo najemniškega luksuza, luksuza 
menjalnega značaja. Če bomo torej nekoga videli voziti se v bugattiju, pogosto ne 
bomo vedeli, ali je tudi njegov lastnik (prav tam, str. 213 in 215).  
2) Obogatitveni in izkustveni luksuz (angl. enrichment and experiential luxury): Luksuz 
je asociiran z izkustvom oziroma doživetjem, na primer nudenje hotelskih storitev, 
Michelinov obrok na ekskluzivnem kraju, članstvo v prestižnem klubu, sprostitveni 
odmik z izobraževalnimi predavanji. Posebnost novih doživetjih je zunaj zidov našega 
doma v sektorjih prostega časa, trgovine in potovanj. Danes se želijo ljudje izražati ter 
graditi družbeni kapital z zbiranjem in deljenjem izkušenj in zgodb. Nekoč je bila 
dizajnerska torbica pokazatelj osebnega uspeha v življenju, zdaj oznako našega statusa 
določajo spomini z eksotičnih počitnic (prav tam, str. 215).  
3) Prestižni luksuz (angl. prestige luxury): Ta scenarij luksuza prihodnosti obravnava, 
kako slavni bogataši vplivajo na nakupne odločitve drugih ljudi. Tako ustvarjena 
estetika se preliva na izdelke, ki so proizvedeni za srednje bogate. Luksuzne znamke, 
ki navdušeno dajejo strankam možnost okusiti izdelke in storitve najbogatejših, 
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razširjajo svojo ponudbo, da zajamejo povpraševanje večinskega trga (prav tam, str. 
215).  
4) Obrtniški in avtentični luksuz (angl. craft and authentic luxury): Več bo iskanja 
izvirnih doživetij in originalno ročno izdelanih luksuznih izdelkov. Preobrat bo vplival 
na nakupne odločitve širokega obsega sektorjev: od izbiranja hrane do prostočasnih 
dejavnosti in prioritetne dopustniške destinacije. Posamezniki bodo iskali izdelke, ki 
so izdelani na tradicionalni način, hkrati so unikatni in imajo pristno zgodbo. Počitnice 
so veliko več kot ležanje na soncu – želja je po doživetju druge kulture, pokušnji 
lokalne hrane in preizkušanju prostočasnih dejavnosti določenega geografskega 
območja. In take izkušnje, ki se jo deli z drugimi, postanejo bogat vir družbenega in 
kulturnega kapitala ter pomemben način posameznikove diferenciacije (prav tam, str. 
215 in 216).  
Z razburljivimi vpogledi, kakšen bo dejanski razvoj luksuznih znamk v prihodnjih digitalnih 
časih, se ukvarja Thieme (2017). Novi digitalni časi prinašajo novo razumevanje luksuza – 
nove zahteve milenijcev, nujen transformacijski proces v smeri večkanalnega menedžmenta in 
komunikacija na družbenih omrežjih. Luksuzne znamke morajo najti inovativen način, kako 
stopiti v stik z mlajšo ciljno skupino, hkrati pa obdržati zaželenost, posebnost in ekskluzivnost 
luksuzne znamke. To je največji novodobni izziv luksuznih proizvajalcev (Thieme, 2017, str. 
73).  
Gonilo rasti svetovnega trga luksuznega blaga je v e-poslovanju. Ta rast se bo odražala še 
posebej v segmentih doživljajskega luksuza, e-trgovanja, dodatkov, nakita in lepote. Že zdaj 
predstavlja luksuz, osredotočen na doživljanje, več kot polovico svetovnih izdatkov na 
luksuznem trgu. E-poslovanje luksuza je leta 2016 doseglo 8-odstotni tržni delež. Rast tržnega 
deleža e-poslovanja naj bi se v naslednjih sedmih letih povečevala in dosegla 18 odstotkov pri 
svetovnih podjetjih luksuznega blaga (prav tam, str. 73). Najuspešneje se bo z novim trendom 
doživljanja nematerialnega spoprijel luksuzni segment hotelskih in gostinskih storitev 
(Reinecke in Berghaus, 2011, str. 15). 
4.4.1 Prihodnost luksuzne potrošnje mladih na spletu 
Strokovnjaki za luksuz so prepričani, da se bo spremenila naklonjenost mladih do luksuznih 
znamk. Napovedujejo, da bo industrija nakita sledila modni industriji. Vse bo nosljivo, stili se 
bodo med sabo še bolj pomešali, še več bo cenovnih razredov (Thieme, 2017, str. 74). 
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Informacije v vseh svojih oblikah so za potrošnike luksuza na spletu najpomembnejše 
sredstvo, ki ga komunicira luksuzna znamka. Spletne ocene in komentarji lahko luksuznim 
podjetjem potencialno dvignejo ugled in prepoznavnost (Quach in Thaichon, 2017, str. 165). 
Raziskovalci luksuza so spoznali, da odkar so potrošniki z luksuzno znamko v stiku prek 
Facebooka, do nje postajajo pozitivno naravnani. Posledično to vpliva na potrošnikovo 
zanimanje za spletni nakup, ponovno obiščejo Facebook stran znamke in pred fizičnim 
nakupom raziščejo luksuzno znamko na družbenem mediju (prav tam, str. 164).  
Čeprav nima veliko luksuznih znamk stika z uporabniki na družbenih omrežjih zaradi strahu 
pred izgubo ekskluzivnosti in integritete, odkritja kažejo, da potrošniki luksuza aktivno 
izmenjujejo ljubezen, s tem ko izražajo svojo naklonjenost, pritrdilna čustva in občutke. To 
vključuje oblike pozitivnega, naklonjenega in čustvenega izražanja med povezovanjem z 
znamko in drugimi potrošniki o znamki in njenih izdelkih na spletnih platformah. Govorimo o 
potrošnikovi vlogi pri procesu soustvarjanja vrednosti (prav tam, str. 168).  
Predpostavlja se, da za potrošnike, ki so navdušeni nad spletnimi ponudbami luksuzne 
znamke, velja, da zaznavajo njeno višjo vrednost. Quach in Thaichon (2017, str. 170) 
povzemata, da so potrošniki luksuza bolj pripravljeni izmenjevati in iskati podrobne in 
simbolične dobrine na spletnih platformah. Ponudniki luksuza se morajo na spletu spopasti z 
dvema različnima skupinama potrošnikov luksuza: prva skupina vključuje »sveže ume« – 
mnogi od njih so potrošniki novinci in se navdušujejo nad raziskovanjem prisotnosti znamke 
na družbenih omrežjih in v spletnih trgovinah. Drugo skupino sestavljajo potrošniki »stare 
šole« – večina je potrošnikov znamke že dlje, so nekoliko skeptični in ne odobravajo 
prisotnosti znamke na družbenih omrežjih ali v spletnih trgovinah, nekateri to celo pojmujejo 
kot korak k »mastižu«, tj. masovnemu prestižu (prav tam, str. 171).  
Luksuzna podjetja morajo pri mladi ciljni skupini nujno skrbeti za ustvarjanje poznavanja in 
nastajanja njihovih sanj. V ospredju niso izdelki, ampak ustvarjanje tematike luksuzne 
znamke z življenjskim stilom. Simbolno moč znamke morajo oživeti na novo skozi nenehen 
nadaljnji razvoj njene identitete in jo konsistentno posredovati preko celotne potrošnikove 
razkošne izkušnje. Ohraniti je treba posebnost in zamejenost luksuzne znamke ter hkrati imeti 
pod nadzorom prodajo na več kanalih in pri tem uporabljati najnovejše tehnologije. Zahteva 
se kakovost na vseh ravneh – od rokodelskega standarda, kot so dizajn in storitve, do 
ekoloških in družbenih vidikov, ki postajajo vedno pomembnejši. Luksuzne znamke živijo od 
svoje brezčasnosti, trajne vrednosti, tradicije, estetike ter visoke potrebe po kakovosti 
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izdelkov in zmožnosti inovacij – po teh značilnostih je v digitalnih časih še posebej veliko 





5 Empirični del 
 
V drugem delu magistrske naloge smo empirično preverjali pomenljiva vprašanja o položaju 
luksuza na spletu in njegovi prihodnosti. Problematika se že od prvega pojavljanja luksuznih 
znamk na spletu kaže v (ne)združljivosti obeh objektov: vojna med ekskluzivnostjo in 
edinstvenostjo luksuza na eni ter masovnim in vse dostopnejšim svetovnim spletom na drugi 
strani (Kluge in Fassnacht, 2015). Rdeča nit naloge in empirične raziskave sta odnos mladih 
potrošnikov do luksuznih znamk na spletu in vprašanje, kakšnemu trendu sledijo mladi pri 
spletnem nakupovanju luksuznih izdelkov.  
 
5.1 Metodologija 
Magistrsko delo je zasnovano teoretično-empirično. Raziskali smo, kako mladi potrošniki v 
Sloveniji dojemajo današnji luksuz. Ker potrebuje obravnavano področje nadgradnjo 
empiričnih preverb in kar največ svežih podatkov, smo se odločili za kvantitativno 
raziskovalno metodo. Glavni objekt raziskave je spletna potrošnja luksuza.  
Podatke smo pridobili z anketnim vprašalnikom (dodan k magistrskemu delu v prilogi A), ki 
smo ga oblikovali s pomočjo spletnega orodja za izdelavo anket – 1ka. Šlo je za 
samoanketiranje, saj so anketiranci na spletu ankete izpolnjevali sami. Zbiranje podatkov je 
potekalo med 25. avgustom in 3. septembrom 2019. Anketa je vsebovala 18 vprašanj zaprtega 
tipa in 4 vprašanja odprtega tipa, njeno izpolnjevanje pa je v povprečju trajalo 5 minut. 
Anketo smo razdelili v različne tematske sklope, in sicer dojemanje luksuza in luksuznih 
znamk, luksuzne znamke na spletu, rabljen luksuz in izposoja luksuza ter demografski 
podatki. Populacija so bili prebivalci Republike Slovenije v starosti od 18 do 34 let. Anketo 
smo delili na družbenih omrežjih, preko elektronske pošte ter jo posredovali družini in 
prijateljem. Skupno smo dobili 85 izpolnjenih anket. V nadaljevanju bomo prikazali analizo 
anketnih vprašalnikov, ki smo jo naredili s pomočjo programa Microsoft Excel. Najprej bomo 





5.2 Analiza vzorca 
Slika 5.1: Spol anketirancev 
 
Na sliki 5.1 smo prikazali spol anketirancev. Vidimo lahko, da je od skupno 85 anketirancev 
60 % anketirancev ženskega spola, 40 % pa moškega spola.  
Slika 5.2: Starost anketirancev 
 
Na sliki 5.2 smo prikazali starost anketirancev. Vidimo lahko, da je največ anketirancev starih 
od 23 do 26 let (50 %), 34 % anketirancev je starih od 18 do 22 let, 14 % anketirancev je 




















18-22 let 23-26 let 27-30 let 31-34 let
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Slika 5.3: Izobrazba anketirancev 
 
Na sliki 5.3 smo prikazali izobrazbo anketirancev. Največ jih ima zaključeno srednješolsko 
izobraževanje (47 %), 44 % anketirancev ima zaključen dodiplomski študij in 9 % 
anketirancev magisterij. 
Slika 5.4: Letni dohodek anketirancev 
 
Na sliki 5.4 smo prikazali letni dohodek anketirancev. Vidimo lahko, da jih kar 40 % letno 
zasluži do 5.000 evrov, 27 % anketirancev letno zasluži 10.000–15.000 evrov, 19 %  


















































20.000–25.000 evrov bodisi nad 30.000 evrov, 1 % anketirancev pa letno zasluži  
25.000–30.000 evrov.  
 
5.3 Analiza ankete 
Slika 5.5: Potrošnik luksuznih modnih izdelkov 
 
Anketirance smo povprašali, ali so potrošniki luksuznih modnih izdelkov. Iz slike 5.5 je 
razvidno, da je le 23 % anketirancev potrošnikov luksuznih modnih izdelkov, 77 % pa se jih 
ne šteje za potrošnike luksuznih modnih izdelkov.  
Anketirance, ki so se opredelili kot potrošniki luksuznih modnih izdelkov, smo vprašali, 
katere znamke luksuznih modnih izdelkov uporabljajo najpogosteje. Anketiranci so navedli 












Slika 5.6: Lokacija kupovanja luksuznih izdelkov 
 
Anketirance smo povprašali, kje kupujejo luksuzne modne izdelke. Iz slike 5.6 je razvidno, da 
27 % anketirancev luksuzne modne izdelke kupuje bodisi v originalni prodajalni bodisi v 
outletu, 24 % anketirancev luksuzne modne izdelke kupuje v nakupovalnem središču in 22 % 
jih nakupuje na spletu.  
Slika 5.7: Cena, ki so jo letno pripravljeni plačati za luksuzne modne dodatke 
 
Anketirance smo povprašali, koliko bi bili letno pripravljeni plačati za luksuzne modne 
dodatke. Iz slike 5.7 je razvidno, da bi največ anketirancev za luksuzne modne dodatke letno 








































16 % anketirancev bi letno plačalo do 500 evrov, 5 % anketirancev do 3.000 evrov, nihče pa 
zanje ni pripravljen letno plačati več kot 3.000 evrov.  
Anketirance smo povprašali, katere slovenske luksuzne znamke poznajo. Anketiranci so 
navedli Nina Šušnjara, Mura, Almira Sadar, Frachella, Furla, Pipistrel in Maja Ferme.  
Slika 5.8: Prisotnost danih lastnosti pri izdelku, da ga dojemajo kot luksuznega 
 
Anketirance smo povprašali, kako prisotne morajo biti dane lastnosti pri izdelku, da ga 
dojemate kot luksuznega. Na sliki 5.8 smo prikazali povprečne vrednosti lastnosti luksuznih 
izdelkov. Prisotnost smo merili s petstopenjsko Likertovo lestvico, kjer 1 pomeni sploh ni 
prisotna, 5 pa popolnoma prisotna. Anketiranci menijo, da sta najpomembnejši lastnosti za 
luksuznost prvovrstna kakovost (M = 4,3) ter estetika in čutni užitek (M = 4,1). Najmanj 
















Slika 5.9: Sledenje luksuznim modnim znamkam na spletu 
 
Zanimalo nas je, ali anketiranci sledijo luksuznim modnim znamkam na spletu. Iz slike 5.9 je 
razvidno, da luksuznim modnim znamkam na spletu sledi 27 % anketirancev, medtem ko jim 
73 % anketirancev ne sledi.  
Slika 5.10: Spletne platforme, na katerih sledijo modnim luksuznim znamkam 
 
Anketirance, ki so pri prejšnjem vprašanju odgovorili, da sledijo luksuznim modnim 
znamkam na spletu, smo povprašali, na katerih spletnih platformah jim sledijo. Kot je 
razvidno iz slike 5.10 največ anketirancev modnim luksuznim znamkam sledi na Instagramu 










































trgovini z več znamkami (10 %), uradni aplikaciji znamk (6 %), na blogih in vlogih (6 %), 
Youtubu (2 %) in drugih družbenih omrežjih – Wish (2 %).  
Slika 5.11: Sledenje modnim vplivnežem 
 
Anketirance smo povprašali, ali sledijo modnim vplivnežem in katerim. Na sliki 5.11 vidimo, 
da jim sledi le 18 % anketirancev, 82 % pa jim ne. Anketirance, ki so odgovorili, da modnim 
vplivnežem sledijo, smo povprašali, katerim. Navedli so Negin Mirsalehi, Kim Kardashian, 
Kendall Jenner, Chiarra Feragni in Alja Perne.  










Anketirance smo povprašali, ali so že kdaj kupili luksuzni modni dodatek na spletu. Na sliki 
5.12 je razvidno, da je 18 % anketirancev že kupilo luksuzni modni dodatek na spletu, 82 % 
pa ga na spletu še ni kupilo.  
Slika 5.13: Luksuzni modni dodatek, ki so ga nazadnje kupili 
 
Anketirance, ki so pri prejšnjem vprašanju odgovorili, da so že kupili luksuzni modni dodatek 
preko spleta, smo vprašali, kateri je bil. Na sliki 5.13 je razvidno, da je 23 % anketirancev 
nazadnje kupilo torbico, 21 % jih je kupilo bodisi nakit bodisi ličila, 14 % jih je nazadnje 
kupilo očala, 7 % anketirancev pa je nazadnje kupilo denarnico, pas ali uro.  



















































Anketirance, ki so pri prejšnjem vprašanju odgovorili, da so že kupili luksuzni modni dodatek 
preko spleta, smo vprašali, kakšna je bila njegova cena. Kot je na sliki 5.14 razvidno, polovica 
anketirancev pravi, da je bila cena luksuznega modnega dodatka, ki so ga nazadnje kupili, 
manjša od 150 evrov, 36 % jih pravi, da je bila cena od 150 do 300 evrov, 7 % pa jih pravi, da 
je bila cena luksuznega modnega dodatka, ki so ga nazadnje kupili, bodisi od 500 do 800 
evrov bodisi več kot 1.000 evrov. 
Slika 5.15: Strinjanje s trditvami, ki se nanašajo na luksuzne izdelke 
 
Anketirancem smo zastavili različne trditve, ki se nanašajo na luksuzne izdelke, in jih 
povprašali, koliko se z njimi strinjajo. Strinjanje smo merili na petstopenjski Likertovi 
lestvici, kjer 1 pomeni sploh se ne strinjam, 5 pa popolnoma se strinjam. Iz slike 5.15 je 
razvidno, da se anketiranci najbolj strinjajo s trditvami: »Prek spleta bi višji znesek denarja 
raje zapravil za nakup luksuznega doživetja (potovanje, storitve za dobro počutje …) kot za 
luksuzni izdelek.« (M = 4,2), »Luksuzni izdelek moram najprej videti v živo, preden ga 
kupim na spletu.« (M = 3,7) in »Prihodnost uspešne promocije in posledično podaje luksuznih 
modnih znamk se nahaja na družbenih omrežjih.« (M = 3,6). Najmanj se anketiranci strinjajo 
s trditvami: »Družbena omrežja niso pravi kanal za poslovanje luksuznih modnih znamk.« 










0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
Luksuzni izdelek moram najprej videti v živo, preden ga
kupim na spletu.
Spletna prisotnost luksuznih znamk poveča občutek
ekskluzivnosti in redkosti luksuznih izdelkov.
Če luksuzna modna znamka skrbi za svojo pojavnost na
družbenih omrežjih, sem bolj naravnan, da bi kupil…
Prek spleta bi višji znesek denarja raje zapravil za 
nakup luksuznega doživetja (potovanje, storitve za …
Družbena omrežja niso pravi kanal za poslovanje
luksuznih modnih znamk.
Luksuzne modne znamke bi morale bolje znati
mlademu potrošniku ponuditi doživetje z znamko na…
Luksuzne modne znamke morajo izboljšati
komuniciranje z mladimi potrošniki na spletu.
Prihodnost uspešne promocije in posledično podaje
luksuznih modnih znamk se nahaja na družbenih…
V prihodnosti bo v največ primerih splet zame končna
izbira za nakup luksuznih modnih dodatkov.
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modnih dodatkov.« (M = 3) in »Spletna prisotnost luksuznih znamk poveča občutek 
ekskluzivnosti in redkosti luksuznih izdelkov.« (M = 3). 
Slika 5.16: Izposoja luksuznega modnega izdelka 
 
Anketirance smo povprašali, ali so si že kdaj izposodili luksuzni modni izdelek. Iz slike 5.16 
je razvidno, da si kar 99 % anketirancev še nikoli ni izposodilo luksuznega modnega izdelka, 
le 1 % anketirancev pa si ga je že izposodil. Anketirance, ki so si že izposodili luksuzni modni 
izdelek, smo povprašali, kateri izdelek so si izposodili, in izvedeli, da so si izposodili pas, uro 
in čevlje.  
Nato smo anketirance povprašali, katere fizične ali spletne izposojevalnice luksuznih modnih 
izdelkov poznajo. Nihče od anketirancev ne pozna nobene fizične ali spletne izposojevalnice 






Slika 5.17: Lokacija, kjer bi raje kupili rabljen luksuzni modni dodatek 
 
Zanimalo nas je, kje bi anketiranci raje kupili rabljen luksuzni modni dodatek – v fizičnih ali 
spletnih butikih. Iz slike 5.17 je razvidno, da bi 83 % anketirancev rabljen luksuzni modni 
dodatek raje kupilo v fizičnih butikih s ponudbo rabljenih luksuznih izdelkov, 17 % pa bi jih 
rabljen luksuzni modni dodatek raje kupilo v spletnih butikih s ponudbo rabljenih luksuznih 
izdelkov. 
Slika 5.18: Verjetnost kupovanja luksuznega modnega dodatka na spletu 
 
Anketirance smo povprašali, kolikšna je verjetnost, da bi pri kupovanju luksuznega modnega 
dodatka na spletu kupili originalen luksuzni modni dodatek, rabljen luksuzni modni dodatek 














V fizičnih butikih s ponudbo rabljenih
luksuznih izdelkov.





0 1 2 3 4 5
bi kupili originalen luksuzni modni dodatek
bi kupili rabljen luksuzni modni dodatek
bi si izposodili luksuzni modni dodatek
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lestvici, kjer 1 pomeni sploh ni verjetno, 5 pa najbolj verjetno. Iz slike 5.18 lahko vidimo, da 
bi anketiranci pri kupovanju luksuznega modnega dodatka na spletu najverjetneje kupili 
originalen luksuzni modni dodatek (M = 3,3), najmanj verjetno pa bi si luksuzni modni 
dodatek izposodili (M = 3,3).  
 
5.4 Analiza hipotez 
H1: Mladi potrošniki visoko kakovost zaznavajo kot najpomembnejšo karakteristiko luksuza.  
Tabela 5.1: Karakteristike luksuznih izdelkov 

















5 % 8 % 18 % 50 % 19 % 3,7 1,03 
Prvovrstna 
kakovost 
1 % 1 % 10 % 44 % 44 % 4,3 0,78 
Izjemno visoka 
cena 
7 % 12 % 32 % 27 % 21 % 3,4 1,17 
Tradicija znamke 6 % 11 % 27 % 42 % 14 % 3,5 1,06 
Estetika in čutni 
užitek 
0 % 6 % 12 % 51 % 31 % 4,1 0,82 
Odvečnost, 
neuporabnost 
33 % 21 % 32 % 8 % 5 % 2,3 1,16 
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Slika 5.19: Povprečne vrednosti karakteristik luksuznih izdelkov 
 
Anketirance smo povprašali, kako prisotne morajo biti dane lastnosti pri izdelku, da ga 
dojemajo kot luksuznega. Prisotnost smo merili s petstopenjsko Likertovo lestvico, kjer 1 
pomeni sploh ni prisotna, 5 pa popolnoma prisotna. Na sliki 5.19 in tabeli 5.1 lahko vidimo, 
da sta najpomembnejši lastnosti, da izdelek anketiranci dojemajo kot luksuzni, prvovrstna 
kakovost (M = 4,3; SD = 0,78) ter estetika in čutni užitek (M = 4,1; SD = 0,82). Najmanj 
pomembna lastnost, da izdelek dojemajo kot luksuzni, je odvečnost, neuporabnost (M = 2,3; 
SD = 1,16).  
Prva hipoteza trdi, da mladi potrošniki visoko kakovost zaznavajo kot najpomembnejšo 
karakteristiko luksuza. S pomočjo povprečnih vrednosti smo ugotovili, da je anketirancem 
najpomembnejša lastnost, da izdelek dojemajo kot luksuzni, prvovrstna kakovost. Na podlagi 
teh rezultatov lahko potrdimo našo prvo hipotezo.  
H2: Prisotnost luksuznih znamk na spletu pozitivno vpliva na potrošnikovo dojemanje 
ekskluzivnosti in redkosti luksuznih izdelkov. 
Tabela 5.2: Prisotnost luksuznih znamk na spletu in njen vpliv na potrošnikovo dojemanje 







































Anketirancem smo zastavili trditev, ki se nanaša na luksuzne izdelke, in jih povprašali, koliko 
se z njo strinjajo: »Spletna prisotnost luksuznih znamk poveča občutek ekskluzivnosti in 
redkosti luksuznih izdelkov.« Strinjanje smo merili na petstopenjski Likertovi lestvici, kjer 1 
pomeni sploh se ne strinjam, 5 pa popolnoma se strinjam. V tabeli 5.2 lahko vidimo, da se 29 
% anketirancev s trditvijo sploh ne strinja oz. ne strinja, 32 % anketirancev je neodločenih in 
38 % se jih s trditvijo strinja oz. popolnoma strinja. Povprečna vrednost trditve: »Spletna 
prisotnost luksuznih znamk poveča občutek ekskluzivnosti in redkosti luksuznih izdelkov,« je 
3 s standardnim odklonom 1,13.  
Druga hipoteza trdi, da prisotnost luksuznih znamk na spletu pozitivno vpliva na potrošnikovo 
dojemanje ekskluzivnosti in redkosti luksuznih izdelkov. S pomočjo strukturnih odstotkov in 
povprečne vrednosti lahko sprejmemo našo drugo hipotezo. 
H3: Spletne strani luksuznih modnih znamk mlademu potrošniku še ne znajo pričarati 
luksuznega doživetja z znamko. 


















znamke bi morale 
bolje znati mlademu 
potrošniku ponuditi 
doživetje z znamko 
na spletu. 
0 % 12 % 46 % 35 % 8 % 3,4 0,79 
Anketirancem smo zastavili trditev, ki se nanaša na luksuzne izdelke, in jih povprašali, koliko 
se z njo strinjajo: »Luksuzne modne znamke bi morale bolje znati mlademu potrošniku 
ponuditi doživetje z znamko na spletu.« Strinjanje smo merili na petstopenjski Likertovi 
lestvici, kjer 1 pomeni sploh se ne strinjam, 5 pa popolnoma se strinjam. V tabeli 5.3 lahko 
vidimo, da se 12 % anketirancev s trditvijo ne strinja, 46 % anketirancev je neodločenih in 43 
% se jih s trditvijo strinja oz. popolnoma strinja. Povprečna vrednost trditve: »Luksuzne 
modne znamke bi morale bolje znati mlademu potrošniku ponuditi doživetje z znamko na 
spletu,« je 3,4 s standardnim odklonom 0,79.  
Tretja hipoteza trdi, da spletne strani luksuznih modnih znamk mlademu potrošniku še ne 
znajo pričarati luksuznega doživetja z znamko. S pomočjo strukturnih odstotkov in povprečne 
vrednosti lahko sprejmemo našo tretjo hipotezo. 
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H4: Družbena omrežja prispevajo k višji prodajni rasti luksuznih modnih dodatkov pri mladih 
potrošnikih. 
Tabela 5.4: Družbena omrežja in njihov prispevek k višji prodajni rasti luksuznih modnih 





















znamk se nahaja na 
družbenih omrežjih. 
3 % 12 % 22 % 54 % 10 % 3,6 0,92 
Anketirancem smo zastavili trditev, ki se nanaša na luksuzne izdelke, in jih povprašali, koliko 
se z njo strinjajo: »Prihodnost uspešne promocije in posledično podaje luksuznih modnih 
znamk se nahaja na družbenih omrežjih.« Strinjanje smo merili na petstopenjski Likertovi 
lestvici, kjer 1 pomeni sploh se ne strinjam, 5 pa popolnoma se strinjam. V tabeli 5.4 lahko 
vidimo, da se 15 % anketirancev s trditvijo sploh ne strinja oz. ne strinja, 22 % anketirancev 
je neodločenih in 64 % se jih s trditvijo strinja oz. popolnoma strinja. Povprečna vrednost 
trditve: »Prihodnost uspešne promocije in posledično podaje luksuznih modnih znamk se 
nahaja na družbenih omrežjih,« je 3,6 s standardnim odklonom 0,92.  
Četrta hipoteza trdi, da družbena omrežja prispevajo k višji prodajni rasti luksuznih modnih 
dodatkov pri mladih potrošnikih. S pomočjo strukturnih odstotkov in povprečne vrednosti 
lahko sprejmemo našo četrto hipotezo. 
H4.1: Spletna prodaja luksuznih modnih dodatkov ima v Sloveniji perspektivo. 

















V prihodnosti bo v 
največ primerih splet 
zame končna izbira za 
nakup luksuznih 
modnih dodatkov. 
12 % 24 % 
31 
% 
23 % 10 % 3 1,17 
Anketirancem smo zastavili trditev, ki se nanaša na luksuzne izdelke, in jih povprašali, koliko 
se z njo strinjajo: »V prihodnosti bo v največ primerih splet zame končna izbira za nakup 
luksuznih modnih dodatkov.« Strinjanje smo merili na petstopenjski Likertovi lestvici, kjer 1 
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pomeni sploh se ne strinjam, 5 pa popolnoma se strinjam. V tabeli 5.5 lahko vidimo, da se 36 
% anketirancev s trditvijo sploh ne strinja oz. ne strinja, 31 % anketirancev je neodločenih in 
33 % se jih s trditvijo strinja oz. popolnoma strinja. Povprečna vrednost trditve: »V 
prihodnosti bo v največ primerih splet zame končna izbira za nakup luksuznih modnih 
dodatkov,« je 3 s standardnim odklonom 1,17.  
Četrta podhipoteza trdi, da ima spletna prodaja luksuznih modnih dodatkov v Sloveniji 
perspektivo. S pomočjo strukturnih odstotkov in povprečne vrednosti lahko zavrnemo našo 
četrto podhipotezo, saj se večji odstotek anketirancev s trditvijo ne strinja. 
H4.2: Spletna prodaja rabljenih luksuznih modnih dodatkov bo prehitela spletno prodajo 
popolnoma novih luksuznih modnih izdelkov. 
Tabela 5.6: Spletna prodaja rabljenih luksuznih modnih dodatkov bo prehitela spletno prodajo 
popolnoma novih luksuznih modnih izdelkov 















.. kupili originalen 
luksuzni modni 
dodatek? 
5 % 24 % 22 % 36 % 13 % 3,3 1,13 
... kupili rabljen 
luksuzni modni 
dodatek? 
20 % 37 % 29 % 9 % 5 % 2,4 1,07 
... si izposodili 
luksuzni modni 
dodatek? 
37 % 32 % 17 % 12 % 3 % 2,1 1,12 
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Slika 5.20: Povprečne vrednosti verjetnosti kupovanja luksuznega modnega dodatka na spletu 
 
Anketirance smo povprašali, kolikšna je verjetnost, da bi pri kupovanju luksuznega modnega 
dodatka na spletu kupili originalen luksuzni modni dodatek, rabljen luksuzni modni dodatek 
ali si izposodili luksuzni modni dodatek. Verjetnost smo merili na petstopenjski Likertovi 
lestvici, kjer 1 pomeni sploh ni verjetno, 5 pa najbolj verjetno. Iz tabele 5.6 in slike 5.20 lahko 
vidimo, da bi anketiranci pri kupovanju luksuznega modnega dodatka na spletu najverjetneje 
kupili originalen luksuzni modni dodatek (M = 3,3; SD = 1,13), najmanj verjetno pa bi si 
luksuzni modni dodatek izposodili (M = 3,3; SD = 1,12). Verjetnost, da bodo anketiranci 
kupili rabljen luksuzni modni dodatek, je majhna s povprečjem 2,4 in standardnim odklonom 
1,07.  
Na vprašanje: »Koliko verjetno bi pri kupovanju luksuznega modnega dodatka na spletu 
kupili originalen luksuzni modni dodatek?« 29 % anketirancev odgovarja, da ni verjetno oz. je 
malo verjetno, da bi kupili originalen luksuzni modni dodatek, 49 % anketirancev pa pravi, da 
je verjetno oz. zelo verjetno, da bi kupili originalen luksuzni modni dodatek. Na vprašanje: 
»Koliko verjetno bi pri kupovanju luksuznega modnega dodatka na spletu kupili rabljen 
luksuzni modni dodatek?« 57 % anketirancev odgovarja, da to ni verjetno oz. je malo 
verjetno, 14 % pa jih pravi, da je verjetno oz. zelo verjetno, da bi kupili rabljen luksuzni 
modni dodatek. Na vprašanje: »Koliko verjetno bi si pri kupovanju luksuznega modnega 
dodatka na spletu izposodili luksuzni modni dodatek?« 69 % anketirancev odgovarja, da to ni 
verjetno oz. je malo verjetno, 15 % pa jih pravi, da je verjetno oz. zelo verjetno, da bi si 
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bi kupili originalen luksuzni modni dodatek
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Četrta podhipoteza trdi, da bo spletna prodaja rabljenih luksuznih modnih dodatkov prehitela 
spletno prodajo popolnoma novih luksuznih modnih izdelkov. S pomočjo strukturnih 
odstotkov in povprečne vrednosti lahko našo četrto podhipotezo zavrnemo, saj anketiranci 
menijo, da bi pri kupovanju luksuznega modnega dodatka na spletu najverjetneje kupili 







V magistrskem delu se spoznavamo s spremembo dojemanja luksuza nekoč in danes ter 
želimo priti do najbolj svežega koncepta novega luksuza – k temu je še bolj pripomogla 
opravljena poglobljena anketna raziskava. Z empirično raziskavo smo dobili vpogled v način, 
kako pri slovenskih mladih potrošnikih splet vpliva na dojemanje in nakup luksuznih 
izdelkov, in sicer v kategoriji luksuznih modnih dodatkov. 
Cilj dela je bil ugotoviti, kolikšen vpliv ima pojav spletne potrošnje na vrednotenje in nakup 
današnjega luksuza. Vzrok za spremembe obnašanja potrošnikov luksuza gre po 
Yeomanovem (2011, str. 47) mnenju iskati v večjem uživanju v materialnem udobju v 
primerjavi s prejšnjimi generacijami, premiku k osebnemu izpopolnjevanju in prizadevanju za 
doživetje izkušnje. Iz tega izhaja, da sta doživetje in avtentičnost prehitela denarno vrednost. 
Na podlagi svežih znanj o luksuzu in spletu smo poskušali opredeliti najnovejše mnenje o 
têrminu luksuz. Ugotovili smo, da se nova ideja o luksuzu spogleduje z bolj rahločutnimi 
asociacijami, njegov pomen pa je postal tudi bolj spremenljiv (Yeoman in McMahon-Beattie, 
2018, str. 215). Pomembno sporočilo magistrske naloge je, da tako kot ostali del luksuza tudi 
luksuzne modne znamke vidijo potrebo po prodaji ne samo izdelkov, temveč tudi doživetij.  
Z rezultati empirične raziskave smo potrdili štiri hipoteze od šestih. Prva hipoteza: »Mladi 
potrošniki zaznavajo visoko kakovost kot najpomembnejšo karakteristiko luksuza,« je bila 
potrjena. Na podlagi teorije Duboisa in drugih (2001, str. 8–9) smo pri njeni zasnovi 
predpostavljali, da bo najbližja asociacija anketirancev na luksuz kakovost in izkazalo se je za 
resnično. Prav tako smo potrdili drugo hipotezo: »Prisotnost luksuznih znamk na spletu 
pozitivno vpliva na potrošnikovo dojemanje ekskluzivnosti in redkosti luksuznih izdelkov.« 
Rezultati naše raziskave se ujemajo s Klugejevo in Fassnachtovo (2015, str. 1066), v kateri sta 
dokazala, da se zaradi prisotnosti luksuzne znamke na spletu ne zniža raven njene 
ekskluzivnosti, redkosti in splošne zaželenosti. Tudi Dryl in drugi (2017, str. 66) trdijo, da je 
splet primeren kanal za opozarjanje na ekskluzivnost znamke in ne ogroža karakterja 
luksuznega izdelka. Večina dejstev iz teorije nam je narekovala tretjo hipotezo: »Spletne 
strani luksuznih modnih znamk še ne znajo mlademu potrošniku pričarati luksuznega 
doživetja z znamko.« Thieme (2017) zagovarja stališče, da šele redkim luksuznim znamkam 
uspeva učinkovito povezati mladega potrošnika z doživetjem znamke na spletu in to bo v 
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prihodnosti največji izziv. Tako teoretično kot empirično smo potrdili še četrto hipotezo: 
»Družbena omrežja prispevajo k višji prodajni rasti luksuznih modnih dodatkov pri mladih 
potrošnikih,« kar navajata tudi avtorici Li in Mousseaux (2013, str. 14).  
Analiza rezultatov zadnjih dveh podhipotez je pripeljala do njunih zavrnitev. Prek našega 
vzorca anketirancev se je izkazalo, da hipoteza: »Spletna prodaja luksuznih modnih dodatkov 
ima v Sloveniji perspektivo,« ne drži. Čeprav lastniki spletnih strani in butikov pravijo, da je 
to novi, hitro rastoči trend, pa se, kot je videti, še ni prijel v Sloveniji oziroma pri mladih 
potrošnikih. Zavrnili smo tudi drugo podhipotezo: »Spletna prodaja rabljenih luksuznih 
modnih dodatkov bo prehitela spletno prodajo popolnoma novih luksuznih modnih izdelkov.« 
Sodeč po rezultatih ankete so mladi potrošniki v Sloveniji bolj naklonjeni nakupu 
originalnega luksuznega modnega dodatka prek spleta, kot da bi kupili rabljenega ali si ga le 
izposodili.  
Pri empirični raziskavi smo bili omejeni z nekaterimi dejavniki. Zanesljivejše rezultate bi 
zbrali na konkretnejšem vzorcu in profilu anketirancev, na primer portfelj izključno mladih 
potrošnikov luksuza (v našem primeru smo imeli profil vseh mladih potrošnikov, ne pa nujno 
tudi potrošnikov luksuza), poleg tega pa še takih z veliko vedenja o obravnavanem področju. 
Zaradi postavitve določenih hipotez, predvsem o trendu rabljenega in izposojevalnega luksuza 
v Sloveniji na spletu, in da smo dosegli uporabnost raziskave, je bilo navsezadnje bolj 
relevantno za demografski profil vzeti vse mlade potrošnike v Sloveniji. Za anonimno spletno 
anketiranje smo se odločili tudi zaradi večje zanesljivosti rezultatov, saj je tema nekoliko 
delikatna v smislu iskrenega odgovora anketirancev glede osebnih finančnih prihodkov, poleg 
tega bi v nasprotnem primeru anketiranci lahko podajali družbeno zaželene odgovore.  
Če zaobjamemo dognanja dosedanjih študij o luksuzu, lahko predvidevamo, da bo teorij, 
raziskav in metod, osredotočenih na druge discipline, še več. Najpomembnejše vprašanje 
prihodnosti luksuza je, kako ustvariti posebno uporabniško izkušnjo in kakšen dizajn 
uporabiti za komuniciranje simboličnega pomena izdelka. Kot vidimo, je na obravnavanem 
področju še polno odprtih raziskovalnih vrzeli. Predlagamo, da se v prihodnosti stroka 
poglablja v še natančnejša vprašanja: do kolikšne mere sta cena in redkost še vedno ključni 
komponenti luksuza, kakšne vloge zavzemajo družbeni mediji pri dojemanju luksuza in 
luksuznih znamk, kateri bi še lahko bili alternativni načini za graditev znamke na spletu in 
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Priloga A: anketni vprašalnik 
 
1. Ali ste potrošnik luksuznih modnih izdelkov?  
a) Da. 
b) Ne.  
 
1.1. Naštejte do tri znamke luksuznih modnih izdelkov, ki jih najpogosteje 
uporabljate.  
   _______________________________ 
 
1.2. Kje kupujete luksuzne modne izdelke?  
a) V originalni prodajalni. 
b) V outletu. 
c) V nakupovalnem središču. 
d) Na spletu. 
e) Jih ne kupujem (jih dobim v dar ali mi jih kupijo drugi).  
 
1.3. Koliko bi bili letno pripravljeni plačati za luksuzne modne dodatke?  
a) Do 300 evrov. 
b) Do 500 evrov. 
c) Do 1.000 evrov. 
d) Do 1.500 evrov. 
e) Do 3.000 evrov. 
f) Več kot 3.000 evrov. 
 
2. Katere slovenske luksuzne znamke poznate?  
_______________________________________ 
 
3. Koliko prisotne morajo biti dane lastnosti pri izdelku, da ga dojemate kot luksuznega? 
(1 – sploh ni prisotna; 2 – malo prisotna; 3 – niti niti; 4 – zelo prisotna; 5 – popolnoma 
prisotna)  
Redkost, unikatnost 1 2 3 4 5 
Prvovrstna kakovost 1 2 3 4 5 
Izjemno visoka cena 1 2 3 4 5 
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Tradicija znamke 1 2 3 4 5 
Estetika in čutni užitek 1 2 3 4 5 
Odvečnost, neuporabnost 1 2 3 4 5 
 
 
4. Ali sledite luksuznim modnim znamkam na spletu?  
a) Da. 
b) Ne.  
 
4.1. Preko katerih spletnih platform jim sledite?  
a) Uradna spletna stran znamke. 
b) Uradne aplikacije znamk. 





h) Blogi, vlogi … 
i) Druga družbena omrežja: __________ 
 
5. Ali sledite modnim vplivnežem in katerim? 
a) Da: ______________________ 
b) Ne. 
 
6. Ali ste kdaj kupili luksuzni modni dodatek prek spleta?  
a) Da. 
b) Ne.  
 







g) Drugo: _________ 
6.2 Koliko ste plačali zanj? 
a) Manj kot 150 evrov. 
b) 150–300 evrov. 
c) 300–500 evrov. 
d) 500–800 evrov. 
e) 800–1.000 evrov. 
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f) Več kot 1.000 evrov. 
 
7. Na lestvici označite, koliko se strinjate s posamezno trditvijo (1 – sploh se ne strinjam; 
2 – ne strinjam se; 3 – niti niti; 4 – strinjam se; 5 – popolnoma se strinjam)  
Luksuzni izdelek moram najprej videti v živo, preden 
ga kupim na spletu. 
1 2 3 4 5 
Spletna prisotnost luksuznih znamk poveča občutek 
ekskluzivnosti in redkosti luksuznih izdelkov. 
1 2 3 4 5 
Če luksuzna modna znamka skrbi za svojo pojavnost 
na družbenih omrežjih, sem bolj naravnan, da bi 
kupil njene izdelke.  
1 2 3 4 5 
Prek spleta bi višji znesek denarja raje zapravil za 
nakup luksuznega doživetja (potovanje, storitve za 
dobro počutje …) kot za luksuzni izdelek.  
1 2 3 4 5 
Družbena omrežja niso pravi kanal za poslovanje 
luksuznih modnih znamk.  
1 2 3 4 5 
Luksuzne modne znamke bi morale bolje znati 
mlademu potrošniku ponuditi doživetje z znamko na 
spletu. 
1 2 3 4 5 
Luksuzne modne znamke morajo izboljšati 
komuniciranje z mladimi potrošniki na spletu.  
1 2 3 4 5 
Prihodnost uspešne promocije in posledično prodaje 
luksuznih modnih znamk se nahaja na družbenih 
omrežjih. 
1 2 3 4 5 
V prihodnosti bo v največ primerih splet zame 
končna izbira za nakup luksuznih modnih dodatkov. 
1 2 3 4 5 
 
8. Ali ste si že izposodili luksuzni modni izdelek? 
a) Da. 
b) Ne.  
 
8.1. Katere luksuzne modne izdelke ste si izposodili? 
___________________________________ 
 
9. Katere fizične ali spletne izposojevalnice luksuznih modnih izdelkov poznate?  
___________________________________ 
 
10. Kje bi raje kupili rabljen luksuzni modni dodatek? 
a) V fizičnih butikih s ponudbo rabljenih luksuznih izdelkov. 
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b) V spletnih butikih s ponudbo rabljenih luksuznih izdelkov. 
 
11. Koliko verjetno bi pri kupovanju luksuznega modnega dodatka na spletu (1 – sploh ni 
verjetno; 2 – malo verjetno; 3 – niti niti; 4 – zelo verjetno; 5 – najbolj verjetno): 
kupili originalen luksuzni modni dodatek? 1 2 3 4 5 
kupili rabljen luksuzni modni dodatek? 1 2 3 4 5 









b) 23–26.  
c) 27–30.  
 
14. Katera je vaša najvišja dosežena izobrazba? 
a) Osnovna šola. 
b) Srednja šola. 




15. Koliko znaša vaš letni dohodek? 
a) Do 5.000 evrov. 
b) 5.000–10.000 evrov. 
c) 10.000–15.000 evrov. 
d) 15.000–20.000 evrov. 
e) 20.000–25.000 evrov. 
f) 25.000–30.000 evrov. 
g) Nad 30.000 evrov. 
 
 
